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El concepto de Derecho de propiedad artística y literaria tiene su origen en la Revolución 
francesa, y se consolida internacionalmente en la primera mitad del siglo XIX. A partir de 
ese momento, la mayoría de los países del mundo crean una legislación para proteger la 
propiedad actual, considerando dos razones: 
 
1. La necesidad de dar una expresión estatuaria a los derechos morales y 
económicos de los creadores sobre sus creaciones y a los derechos del 
público en el caso de acceso a estas creaciones. 
 
2. La necesidad de promover la creatividad y divulgar sus resultados, además 
de estimular el comercio honesto que contribuirá al desarrollo social. 
 
El  autor de una obra de  arte tiene sobre ella por el sólo hecho de  haberla creado, un 
derecho de propiedad exclusivo y oponible a todos, denominado “Derecho de Autor”. 
 
De ninguna manera se  pretende desconocer el justo reconocimiento que corresponde al 
autor en  relación con el usufructo de sus  obras, ni mucho menos evidenciar una aparente 
contradicción que en realidad no existe. 
 
Partiendo de la base de que el  hombre como ser pensante y con capacidad de  discernir y 
transformar la naturaleza en su beneficio, ha gestado un constante e ininterrumpible 
progreso en las  diferentes áreas del conocimiento. En  este afán de progreso el hombre 
utiliza su capacidad intelectual para crear obras mediante las cuales descubre la verdad y la 
belleza, pudiendo de esta manera y mediante su esfuerzo personal, satisfacer una necesidad 
relevante tanto  para él como para su conglomerado social. 
 
La obra intelectual se constituye entonces, en un instrumento de comunicación de ideas, 
que aparte de preservar y engrandecer el patrimonio de la humanidad,  facilita la realización 
de ciertas actividades de la vida que requieren del aporte intelectual de quienes tengan la 
capacidad o ingenio para producirla. 





En este momento el hombre considera la importancia de contar con un adecuado 
reconocimiento jurídico de sus creaciones, tanto en la imprenta, el grabado, la fonografía y 
en general los medios de  reproducción hoy conocidos, que permitan al   autor obtener 
beneficios económicos por la utilización que de sus  obras se hace; se exigen entonces 
ordenamientos legales tendientes a proteger a los creadores del intelecto y a reglar sus 
derechos y obligaciones, así como las relaciones con quienes pretenden usufructuar una 
obra de cualquier naturaleza. Nace así  lo que hoy  conocemos como el derecho de autor 
que permite salvaguardar el privilegio más respetable y esencial de la personalidad humana; 
es decir la protección al esfuerzo imaginativo de su actividad espiritual.  
 
En Nicaragua una regulación especial en materia de derechos de autor y la reciente puesta 
en vigencia de la Ley de Derecho de Autor y la de los Derechos Conexos (31 de agosto de 
1999), abre un nuevo capítulo en el tratamiento jurídico de la materia con implicaciones no 
sólo legales, sino también económicas que obligarán a las agencias de publicidad y medios 
publicitarios a definir los términos de los servicios que prestan a las empresas. 
 
Para las agencias de publicidad y medios publicitarios, el que se implemente dicha ley, 
traerá consigo  muchos cambios al desarrollo creativo de sus funciones, en vista de que sus 
costos de producción publicitaria se elevarán ya que no podrán tener acceso a obras creadas 
por terceros sin la previa autorización de estos tales como fotografías, canciones, videos, 
etc,  y del reconocimiento del pago por las mismas; por lo tanto las agencias tendrán que 
contratar al personal idóneo para crear sus propias producciones tanto televisivas, radiales y 
escritas a fin de que autores, escritores, músicos, fotógrafos, etc., puedan defenderse de la 
piratería artística. 
 
Es por ello que la comunidad intelectual de Nicaragua, está consciente de esta problemática 
y busca de forma  positiva hacer valer los derechos de  autores y directores intentando dar 
respuesta al reto de la reproducción reprográfica masiva a través de la reglamentación de la 
remuneración por copia  privada en su legislación de derechos de autor. 
 
 





Todo esto conlleva a pensar sobre las reacciones tanto positivas como negativas que se 
crearán en torno a la implementación de dicha ley,  y como se controlará a aquellos que no 
estarán dispuestos a cumplirla; es por ello lo que lleva a realizar la siguiente pregunta para 
encontrar una solución a la problemática: 
 
¿ Cuál es el impacto económico y laboral que tuvo la implementación de la Ley de 
Derecho de Autor en las agencias de publicidad regidas por la Organización 
Nicaragüense de Agencias de Publicidad (ONAP) y medios publicitarios durante los 
años 2000 - 2001? 
 
Nicaragua es uno de los países de Centroamérica en el cual la piratería no tiene una  forma 
de control y seguimiento, al igual que las violaciones artísticas. Hasta el 31 de agosto de 
1999 la Asamblea Nacional, empezó a estudiar la importancia de la Ley de derecho de 
autor y sus causas, dándole importancia adecuada, pues las alteraciones que  ocurren en este 
país a causa de no respetar los derechos de autor  es muy marcada. 
 
Algunas agencias de publicidad han venido alterando los medios de producción, ya que 
elaboran anuncios publicitarios donde el tipo de música que han seleccionado no ha sido 
autorizado por su creador o autor para la utilización del mismo en dichos anuncios o bien 
utilizan una fotografía que no ha sido autorizada para su uso y luego son enviadas a los 
medios publicitarios (televisión, radio y diarios) para su publicación, convirtiéndose los 
medios en cómplices de la piratería de las agencias de publicidad. Sin embargo, las 
agencias de publicidad sufrirán un cambio que repercutirá en sus producciones publicitarias 
en los medios de comunicación, tanto en tiempo como en costos, desde la elaboración de un 
anuncio hasta la distribución del  mismo, realizando una comunicación pública sana y 
cumpliendo con las normas que son regidas por  la Ley de Derecho de Autor, respetando 
así el mercado al cual va dirigido. 
 
La  sociedad juega un papel importante dentro de este proceso, en la medida en que cuando 
el autor exterioriza  sus ideas de manera artística o literaria y las pone en contacto  con sus 
semejantes, estos hacen manifiesto su derecho a acceder a la cultura por los medios que les 





sean disponibles, sustentados en el interés de los nicaragüenses de avanzar en el camino del 
progreso y la cultura. 
 
La mayoría de los países latinoamericanos contemplan en mayor o menor medidas en sus 
legislaciones, excepciones y limitaciones a los derechos de autor, tales como: Argentina, 
Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica, Cuba, Chile, Ecuador, El Salvador, Guatemala. 
Honduras, México, Paraguay, Perú, República Dominicana, Uruguay y Venezuela. 
 
En el caso de Nicaragua la Ley de Derecho de Autor contempla limitaciones que se 
expresan en el Capítulo V artículos del 31 al 43 de dicha ley ( ver Anexo # 16 ) las cuales 
en sus partes medulares indican que es ¨permitido sin autorización del autor exclusivamente 
para uso personal la reproducción en una copia de una obra divulgada¨; sin embargo queda 
sin aplicación lo anterior en lo que respecta a obras de arquitecturas que revistan la forma 
de edificios o de otras construcciones similares, la reproducción reprográfica de un libro 
íntegro o de una obra musical en forma gráfica o partituras, la reproducción de la totalidad 
o de partes importantes de bases de datos en forma numérica, la reproducción de programas 
de ordenador salvo que sea necesario para la utilización a los efectos para los que se obtuvo 
el programa o para archivar o reemplazar el ejemplar lícitamente poseído, en el caso que 
éste se haya perdido, destruido o sea inutilizable, ni a ninguna otra reproducción de una 
obra que pudiera afectar a la explotación normal de la obra o que pudiera perjudicar de 
forma injustificada a los ingresos a los intereses legítimos del autor. 
 
Así mismo es lícita, sin autorización del autor, la reproducción de un fragmento de obras 
ajenas o de obras aisladas de carácter plástico o fotográfico, la reproducción por medio de 
la reprografía y para fines de enseñanza de artículos aislados publicados en la prensa,  
extractos cortos de una obra, siempre que se trate de obras ya divulgadas y esa 
reproducción se realice a título de cita o para su análisis, comentario o juicio crítico en 
establecimientos de enseñanza y no se persiga un fin directo o indirectamente comercial 
indicando la fuente y el nombre del autor de la obra utilizada; es lícita también, sin 
autorización del autor, la reproducción de obras para uso privado de los no videntes 
siempre que se efectúe mediante el Sistema Braille y sin fin lucrativo, para el uso en 





bibliotecas y servicios de archivo en el caso de ejemplares aislados de una obra que forme 
parte de su colección permanente a fin de conservarlos o de reemplazarlos y si el ejemplar 
se ha perdido, destruido o hecho inutilizable y no sea posible adquirir tal ejemplar en un 
tiempo y bajo condiciones razonables. 
 
Las conferencias o lecciones dictadas en establecimientos de enseñanza pueden ser 
anotadas y recogidas libremente pero está prohibida su publicación o reproducción integral 
o parcial sin la autorización del autor y la parodia de una obra divulgada no será 
considerada transformación que exija la autorización del autor. 
 
La comunicación pública efectuada en establecimientos dedicados a la comercialización de 
fonogramas, videogramas y materiales y aparatos de reproducción, sonora o audiovisual o 
de recepción de emisiones de radio o televisión, cuando la comunicación se realice con el 
fin de demostrar a la clientela el contenido o funcionamiento de tales soportes, materiales o 
aparatos, en la medida estrictamente necesaria para dicho fin y no como reclamo o 
publicidad de los mismos. 
 
Para el caso de artículos, conferencias, discursos, alocuciones, informes ante los tribunales 
o autoridad administrativa sobre temas de actualidad económica, política o religiosa, y de 
otra índole difundidos por lo medios de comunicación social podrán ser reproducidos, 
distribuidos y comunicados públicamente siempre que esos actos se realicen con el 
exclusivo fin de informar de la actualidad, por cualesquiera otro de la misma clase sin 
autorización del autor, salvo que la reproducción, distribución o comunicación se hayan 
reservado expresamente. Sin embargo, habrá que indicar siempre claramente la fuente y el 
nombre del autor si figura en ella.  
 
Las obras situadas permanentemente en parques, calles, plazas, u otras vías públicas 
pueden ser reproducidas, sin autorización del autor, por medio de la pintura, el dibujo, la 
fotografía, y las grabaciones audiovisuales. En cuanto a las obras de arquitectura, lo 
anterior sólo se aplicará a su aspecto exterior. 
  






El propósito de esta investigación será de brindar información integral sobre el impacto que 
provocó la implementación de la ley de Derecho de Autor en el desarrollo de las agencias 
de publicidad regidas por la Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad 
(ONAP) y los medios publicitarios entre otros, analizando la capacidad y conocimiento que 














































1.1 OBJETIVO GENERAL. 
 
Analizar el impacto económico y laboral que tuvo la aplicación de la Ley de Derecho de 
Autor en las agencias de publicidad regidas por la Organización Nicaragüense de Agencias 
de Publicidad (ONAP) y los medios publicitarios durante los años 2000 - 2001. 
 
1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 
 
1. Analizar las ventajas y desventajas que tiene la aplicación de  la Ley de Derecho de 
Autor en  las agencias de publicidad regidas por la Organización Nicaragüense de 
Agencias de Publicidad (ONAP) y medios publicitarios. 
 
2. Determinar los costos de producción para la elaboración de anuncios publicitarios 
televisivos, radiales y escritos antes y después de la implementación de la Ley de 
Derecho de Autor. 
 
3. Analizar el comportamiento de las facturaciones anuales realizadas por las Agencias 
de Publicidad regidas por la Organización Nicaragüense de agencias de publicidad 
(ONAP) en los medios publicitarios antes y después de la implementación de la Ley 
de Derecho de Autor. 
 
4. Determinar la existencia de la implementación de los diferentes tipos de contratos 
dictados por la Ley de Derecho de Autor en las agencias de publicidad y medios 















2. ¿ QUÉ ES PUBLICIDAD? 
  
A principios del siglo XX Albert Lasker, a quien se considera el padre de la publicidad 
moderna, definió la publicidad como: ¨arte de vender utilizando materiales impresos, 
basado en las razones o motivos de la compra¨1. Pero la formuló mucho antes del 
advenimiento de la radio, la televisión o el Internet. Por aquella época la naturaleza y el 
alcance del  mundo eran muy limitados. Un siglo más tarde, nuestro planeta ha cambiado 
radicalmente. La índole y las necesidades de los negocios han cambiado y también el 
concepto y el ejercicio de la publicidad. 
 
Hoy abundan las definiciones de la publicidad. Así los periodistas podrían definirla como 
un proceso de comunicación, de relaciones públicas o de persuasión; los hombres de 
negocios ven en ella un proceso de marketing; los economistas y sociólogos tienden a 
concentrarse en su importancia económica, social ó ética. Y algunos consumidores podrían 
definirla simplemente como un  mal necesario. Todas estas caracterizaciones hay que 
tomarlas muy en cuenta, pero existe una sola definición funcional: “ Publicidad es una 
comunicación estructurada y compuesta, personalizada, de la información que 
generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de índole persuasiva, se refiere a  
productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a través de diversos medios “2. 
 
Partiendo de esta definición, se analizarán sus elementos. Primero, la publicidad es un tipo 
de comunicación: “Es una forma muy estructurada de la comunicación aplicada, que 
contiene elementos verbales y no verbales que están compuestos para llenar un  espacio 
determinado y formatos temporales que controla el patrocinador”3. Segundo,  la publicidad  
                                                 
1 John, McDonough, ¨FCB: From One Man Fiefdom to Global Powerhouse¨, Advertising Age, Sección  
  conmemorativa, 13 de diciembre de 1993, p. F-4. 
2 F. Arens, William.Publicidad..McGraw Hill.México, D.F. (1999) P. 7 










normalmente está dirigida a grupos de personas y a individuos: “Es personal y masiva. Los 
grupos pueden estar formados por consumidores”4. 
 
La publicidad busca ser persuasiva: Conquistar seguidores de un producto, servicio o idea. 
Algunos anuncios, entre ellos los de tipo legal, tienen por único objeto informar, no 
persuadir. Pero siguen siendo anuncios por que cumplen con los requisitos restantes de la 
definición. 
 
Además de promover bienes tangibles, la publicidad sirve para difundir o promover los 
servicios intangibles. Cada vez más sirve para defender ideas de lo más diverso: 
económicas, sociales, políticas, religiosas o sociales. 
 
La publicidad llega a través de un canal de comunicación llamado medio: “Un medio es 
cualquier vehículo pagado con el cual se presenta un anuncio a la audiencia meta. Así se 
tiene publicidad radiofónica, televisiva, anuncios de prensa, etc.”5. La comunicación  
verbal, a pesar de ser un medio de comunicación, no es un medio de la publicidad. 
Tradicionalmente los anunciantes han utilizado los medios masivos ordinarios: radio, 
televisión, periódicos, revistas y espectaculares para transmitir sus mensajes, pero gracias a 
la tecnología moderna el mensaje puede llegar eficientemente por medios dirigibles entre 
ellos el correo directo y medios interactivos como la web y los quioscos. 
 
2 . 1 .   HISTORIA DE LA PUBLICIDAD. 
 
Hacia 1905 apareció una clase de publicistas que reconoció que su futuro dependía de 
anunciar productos legítimos y de ganarse la confianza del público. Se reunieron con 
hombres de igual parecer en sus comunidades y organizaron clubes de publicidad. Estos 
clubes más tarde formaron la Asociación de Clubes de Agencias de Publicidad Mundial, 
ahora la Federación Americana de Publicidad. En 1911 lanzaron una campaña para 
                                                 
4 F. Arens, William.Publicidad..McGraw Hill.México, D.F. (1999) P. 8 
5 Otto,Kleppner.Publicidad.Prentice Hall. México, D.F .(1994).P.837 
 
 





promover la veracidad en la publicidad. En 1916 formaron comités de vigilancia. Todo esto 
dio lugar a lo que hoy se conoce como el Consejo de Mejores Negocios: “Organización 
formada por publicistas y que ahora cuenta con todo el apoyo de los negocios que protege 
al público de la publicidad engañosa y de los métodos fraudulentos de negocios”.6 Continúa 
ocupándose de muchos problemas de prácticas comerciales injustas y engañosas. En 1971, 
esas oficinas se convirtieron en parte del Consejo Nacional de Críticos de Publicidad, en un 
esfuerzo de toda la industria para erradicar la publicidad falsa. 
 
En 1991 nació la Asociación Nacional de Gerentes de Publicidad. Ahora se le llama 
Asociación Nacional de Publicistas y su propósito es mejorar la eficiencia de la publicidad 
desde el punto de vista del anunciante. “En junio de 1916, el presidente Woodrow Wilson 
en la Convención de Filadelfia estableció la Asociación de Clubes de Publicidad Mundial y 
fue el primer presidente que reconoció públicamente la importancia de la publicidad con lo 
cual, la publicidad había llegado a su mayoría de edad”.7 
 
 
2 . 1 . 1 .   LA PUBLICIDAD EN LA PRIMERA GUERRA MUNDIAL. 
 
La Primera Guerra Mundial marcó la vez primera, en que se empleó la publicidad como 
instrumento de acción social directa.  
. 
“Las agencias publicitarias pasaron de la venta de bienes de consumo a la estimulación de 
sentimientos de patriotismo, la venta de títulos de gobierno, el fomento de  la conservación 
y la promoción de otras actividades relacionadas con la guerra”.8 Esta experiencia durante 
la guerra convenció a la gente de que la publicidad podía ser un instrumento útil en la 
comunicación de ideas, así como en la venta de productos. 
 
 
                                                                                                                                                    
 
6 Otto,Kleppner.Publicidad.Prentice Hall. Mexico, D.F .(1994).P.15 
7 Opcit P.16 
8 Opcit. P.16 
 
 





La década de 1920 comenzó en una mini depresión y terminó en una catástrofe. Cuando 
finalizó la  guerra, los fabricantes de camiones del ejército fueron capaces de modificar su 
producción rápidamente a camiones comerciales. Los camiones fomentaron el crecimiento 
de las cadenas de tiendas, que dieron lugar a su vez a los supermercados y tiendas de 
autoservicio, debido a que era posible hacer entregas de puerta en puerta y del fabricante al 
detallista. Floreció también el negocio del automóvil de pasajeros y aparecieron infinidad 
de nuevos productos: refrigeradoras, lavadoras, rasuradoras y lo más increíble de todo, la 
radio. 
 
La radio generó una de las más extraordinarias demandas de productos nuevos en la historia 
de los Estados Unidos. Las oficinas de los fabricantes se veían inundados por pedidos de 
radios receptores que procedían de todo el país: “La tasa de incremento en el  número de 
personas que pasan al menos una parte de las primeras horas de la noche oyendo radio es 
impensable, es muy probable que antes de que el mercado de aparatos receptores se sature 
habrán aproximadamente casi cinco millones de radio en este país”.9 Todo prosperó en la 
década de 1920: los negocios y la publicidad. 
 
2 . 1 . 2 .   LA PUBLICIDAD DURANTE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL. 
 
Con la Segunda Guerra Mundial, la industria se volcó a la producción bélica: “Iniciativa  
que tuvo el gobierno al recurrir a la industria de la publicidad para que le ayudara a reclutar 
la ayuda civil en la guerra, la  industria organizó el Consejo de Publicidad de Guerra”.10  
Como todos los materiales civiles estaban severamente racionados, muchas empresas 
recordaban su publicidad. Otras pensaban que aunque estaban fuera del comercio,  no 
estaban fuera del negocio y como querían mantener la buena voluntad de los consumidores, 
aplicaron sus esfuerzos de publicidad para el servicio público.  
 
 
                                                 
9    Irving Settel.A pictorial history of radio. New York,Citadel. (1960). P.41  
10  Otto,Kleppner.Publicidad.Prentice Hall. Mexico, D.F .(1994).P.20 
 
 





Entre la sucesión de campañas masivas de servicio público del Consejo, se contaban 
aquellas para poner en guardia a los trabajadores acerca de comentarios indiscretos, compra 
de bonos de guerra, redacción de cartas, reclutamiento en tiempo de guerra, prevención de  
incendios forestales y construcción de jardines de  la victoria. 
 
Este proyecto tuvo tanto éxito que continuó después de la guerra para ocuparse de los 
problemas del servicio público. Su nombre cambió a Consejo de Publicidad, que sigue 
vigente en la actualidad. 
 
Después de la Segunda Guerra Mundial, la industria comenzó a funcionar a toda velocidad, 
suministrando la demanda reprimida de automóviles, casas, artículos eléctricos y todos los  
productos relegados durante tanto tiempo. “Aparecieron muchos nuevos y mejores, que 
había sido posible realizar gracias a los materiales y procesos desarrollados originalmente 
para uso bélico”11 , lo cual dio origen directamente al período histórico de crecimiento 
comprendido entre 1950 y 1975. 
 
2 . 1 . 3 .   LA PUBLICIDAD ENTRE 1950 Y 1975:  CRECIMIENTO. 
 
La publicidad no sólo contribuyó al crecimiento, sino que fue parte de  él. “La publicidad se 
elevó a un monto de $5,780 millones de dólares en 1950 a $28,320 millones en 1975, o sea 
un crecimiento del 490% en Estados Unidos”.12 
 
Durante esta época hubo muchos avances en publicidad. 
§ La voz del consumidor se volvió más poderosa. 
§ Los puestos de revistas se llenaron  de inmediato por nuevas publicaciones de interés 
especial. 
§ La radio sufrió una crisis  cuando apareció la televisión. 
§ Se prohibieron los anuncios de cigarrillos en televisión. 
                                                                                                                                                    
11 Otto,Kleppner.Publicidad.Prentice Hall. Mexico, D.F .(1994).P.21 
12 Ralph, M. Hower. The History of an advertising agency. Massachusettes.(1949). P.185 
 





§ Los dos avances más importantes fueron la televisión y el procesamiento electrónico de 
datos.  
 
“La televisión ha cambiado la  vida estadounidense, así como el mundo de la publicidad. 
Los sistemas de procesamiento de datos le han suministrado a la administración una riqueza  
de información organizada. Esto junto con los servicios de investigación asociados, ha 
revolucionado todo el proceso de mercadotecnia y la operación de publicidad y medios”.13 
 
2 . 1 . 4 .   LA PUBLICIDAD EN LOS FRAGMENTADOS AÑOS  80. 
 
La publicidad no suele ser un negocio estable. Cambia  con las condiciones de éstos, con la 
tecnología y con los  tiempos sociales y culturales. Los años 80  fueron un período de 
cambios significativos y es un hecho que la publicidad se vio afectada por muchos de estos 
cambios.  
 
1. Nueva tecnología: Los cambios en la tecnología y en la diversificación de los sistemas de 
comunicación tuvieron profundos efectos en la publicidad  a lo largo de este lapso. La 
televisión por cable, las grabadoras de video, revistas especializadas, el éxito del correo 
directo y las técnicas de compras desde el hogar, modificaron la práctica de la publicidad de 
manera fundamental. “Es mucho más probable que quienes practican la publicidad hoy en 
día, tengan aptitudes vanas en la mercadotecnia. Pero sean componentes en la evaluación 
de investigaciones y en la comprensión de la psicología del comportamiento del 
consumidor más que de sus predecesores”.14 
 
2. Fragmentación de la audiencia: Los publicistas ya no identificaron los mercados por su 
tamaño, sino valiéndose de la demografía y la cantidad de principales usuarios de productos 
específicos. “La segmentación de las audiencias de los medios de comunicación en grupos 
más pequeños debido a la diversidad existente de los medios al exterior”.15 
                                                 
13 Otto,Kleppner.Publicidad.Prentice Hall. Mexico, D.F .(1994).P.21 
14 Opcit. P.22 
15 Opcit P.22 
 
 





3. Consolidación: Paradójicamente, en tanto que los medios y la audiencia proliferaban, los 
propietarios de marca, las agencias publicitarias y los medios fueron consolidados entre 
unas cuantas compañías de proporciones gigantescas. “Empresas como la Procter & 
Gamble y Philip Morris sirvieron como paraguas corporativo a decenas con sus millonarios 
presupuestos que mantenían un enorme control sobre las agencias publicitarias que 
rivalizaban  por sus grandes cuentas”. 16 
 
Al igual que sus clientes, las agencias de publicidad se fusionaron en las llamadas mega-
agencias, diseñadas para brindar mejores servicios a estos gigantescos conglomerados. 
 
4. Crédito: Tal vez el mayor legado a largo plazo de los años 80 haya sido la mentalidad 
del  ‘’compre ahora, pague después’’ que trastocó todas las facetas de  la  vida del 
consumidor. “Las apalancadas compras de los Estados Unidos corporativos y el uso 
excesivo del crédito por parte del consumidor, crearon una atmósfera en la que  el vivir los 
límites del ingreso personal era una ilusión”.17 
 
Los medios publicitarios vieron caer ingresos por concepto de publicidad, ésta era mucho 
más difícil de vender, incluso con grandes descuentos,  los comerciantes empezaron a tratar 
con un consumidor renuente más interesado en lo que iba a comprar que en la publicidad 
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2 . 1 . 5 .   LOS AÑOS  90. 
 
Los avances tecnológicos de la década pasada tan solo establecerán el escenario para la 
realización de cambios aún más significativos en los años por venir.  
 
“Dentro de los próximos diez años, las compras y las actividades bancarias, los sistemas 
computarizados de información y muchas transacciones básicas de comunicación  y de 
negocios serán controladas por el consumidor desde su hogar”.18 
 
Si el consumidor determina cuándo y de qué manera recibirá la comunicación, entonces 
surgirán preguntas fundamentales acerca del papel de la publicidad. En las épocas 
anteriores a la comunicación masiva, la publicidad apoyaba a los medios a cambio  de tener 
una audiencia cautiva, dispuesta a recibir sus mensajes. Esta relación entre los medios 
publicitarios, los publicistas y la audiencia, está siendo modificada por la nueva tecnología.  
 
 “La publicidad seguirá siendo una importante fuerza del sistema económico, pero los 
publicistas tendrán que ser más creativos para acercarse a un tipo distinto de consumidor”.19 
La publicidad, para continuar con la tendencia de la década pasada deberá operar a escala 
internacional, valiéndose de las enormes agencias multinacionales que poseen capacidades 
para la investigación y la compra de medios. 
 
Si hay un aspecto de la publicidad que sea seguro, es que  el costo de llegar a compradores 
potenciales seguirá incrementándose. La demanda de eficiencia en la función publicitaria 
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2 . 2 . LA PUBLICIDAD EN NICARAGUA.20 
 
Es importante destacar que  la publicidad en Nicaragua se ha desarrollado a  la par de los 
medios de comunicación y que por ende no crece sola, crece en la medida en que se  
desarrolla el país social, cultural y económicamente. De igual forma los publicistas crecen 
de acuerdo a como se desarrollan  y  tecnifican sus clientes.  
 
El desarrollo de la publicidad en Nicaragua se  define en cinco etapas importantes: 
 
1.- ETAPA ROMÁNTICA: 
     Abarca desde 1944 hasta 1949. 
 
2.- ETAPA DEL DESPLIEGUE PUBLICITARIO: 
     Abarca desde 1950 hasta 1962. 
 
3.- ETAPA DEL MERCOMUN: 
     Abarca desde 1963 hasta 1979, con hecho trascendental dentro de  ésta etapa   
     Como fue el terremoto de Managua el 22 de Diciembre de 1972. 
 
4.- ETAPA DE LA REVOLUCIÓN: 
     Abarca desde 1979 hasta 1989. 
 
5.- UNA NUEVA ERA DE LA PUBLICIDAD: 
     Abarca desde 1990 hasta nuestros días. 
 
2.2.1.- ETAPA ROMÁNTICA: 
La publicidad organizada en Nicaragua se inicia en 1944, con la creación de la agencia 
publicitaria “PALO”  por el poeta Joaquín Pasos y el controversial caricaturista Toño 
López. 
 
El medio prensa en esos momentos era el medio más desarrollado y tenía gran significación 
por los avatares políticos de la época. La radio se transmitía en onda corta y se cataloga 
como incipiente, la televisión no existía en Nicaragua y apenas se estaba reintroduciendo en 
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el mundo desarrollado de la época. La segunda guerra mundial congeló algunas 
experiencias de televisión en Alemania y  los Estados Unidos.  
Con una prensa que se venía desarrollando desde la aparición del diarismo con el  diario 
“El Nicaragüense”, es lógico suponer, que un escritor como  Joaquín Pasos y un dibujante 
como Toño López fueran los primeros en organizar una agencia publicitaria. 
 
El ambiente bohemio de los años cuarenta en aquella Managua provinciana, no fue tierra 
fértil para que PALO fructificara y la Sociedad apenas duró un año. Tras la insistencia de 
Toño López fundó la segunda agencia publicitaria con el nombre de “LAPIZ”, el alma más  
poderosa que empuñaba a  López en su lucha por el diario vivir. 
 
La agencia publicitaria LAPIZ, también duró muy poco tiempo y aunque  Toño López no 
volvió a trabajar oficialmente en una agencia publicitaria, siguió su carrera como 
caricaturista y dibujante publicitario. 
 
En 1948 se fundó la agencia publicitaria “Krumo” nombre formado por las dos primeras 
sílabas de sus fundadores los señores Erwin Kruguer, músico y compositor nicaragüense y 
Don Manuel David Morales. 
 
La composición de los medios ya había cambiado, aunque todavía en onda corta existían en 
Managua y algunas ciudades importantes, radio emisoras que acaparaban la audiencia 
nicaragüense. Esto no quiere decir que los periódicos habían pasado a segundo plano, pero 
ya existían dos medios de comunicación importantes en el país: El periódico y la radio. 
 
El hecho de que  la publicidad en Nicaragua se haya desarrollado a la par de los medios de 
comunicación, obedece que al surgir la radio, los fundadores de Krumo hayan sido un 
Director de radio y un músico y compositor. Entre los dos preparaban los anuncios 
musicales que se iniciaron en la época y se  difundían por las radios. Un análisis conceptual 
indica que la publicidad perseguía la fijación de marca sin estrategias del  mercado. Al 
respecto se indican algunos ejemplos: 





El siguiente texto se le atribuye al  ex-presidente de la República Dr. René Shick Gutiérrez 
antes de iniciar su carrera política. 
 
LOC:  Blue en inglés es Azul 
  Bell en inglés es Campana 
  Whisky la canción pagana 
  Blue Bell el whisky Campana Azul 
El whisky Campana Azul era un producto de la fábrica de Licores Bell, S.A. 
 
Otro anuncio de la época era: 
  Agua pura cría rana 
Tómela con Rica Nica 
 
Básicamente la publicidad no comunicaba nada, solamente fijaba marca. 
 
Con la crisis económica del año 1949 termina la etapa Romántica de la publicidad en 
Nicaragua, lógicamente los negocios publicitarios sufrieron  merma ya que los almacenes 
de  comercio tuvieron que despedir al 45% de sus trabajadores y la caída de los salarios 
repercutió en las industrias del tabaco, los licores, la cerveza, la fosforera y el azúcar. 
 
Al iniciar la época de los cincuenta la economía nicaragüense entra en un período de franca 
recuperación con respecto a la  larga fase de estancamiento en que se encontraba sumida 
desde los años treinta. El algodón consolidó en definitiva el carácter agro exportador de 
Nicaragua. 
 
La acumulación de excedentes sustanciales facilitó la  formación  del sistema financiero 
privado, la consolidación del estado  y sus actividades económicas incidieron en el 
desarrollo de actividades industriales y comerciales, propiciaron el  crecimiento de las 
principales ciudades del pacífico. 
 
 





2.2.2.- ETAPA DEL DESPLIEGUE PUBLICITARIO: 
La antigua publicidad Krumo que se fundó en la etapa pasada se ha convertido en 
Publicidad Morales, cuyo único dueño es Don Manuel David Morales. Morales entra en 
contacto con McCann Erickson, una agencia de publicidad internacional y la globalización 
tan de moda en la actualidad, se inicia en la publicidad nicaragüense hace 47 años.  
 
Los Survey tan criticados por los medios que salen mal y tan alabados por los medios de  
comunicación que salen bien, se comienzan a hacer por Don Manuel  Morales en esa época 
con la técnica y el Know How de McCann Erickson. 
 
Se comienzan a oír y leer las grandes campañas de los gigantes mundiales Procter & 
Gamble y Colgate Palmolive. 
 
Las agencias publicitarias internacionales usaban a Cuba como plan piloto para probar las 
campañas que después difundirían por toda América Latina. 
 
Un granadino Don Raúl Cuadra Chamberlaim poseía un conjunto musical llamado 
“Shampoo de  Cariño” y al mismo tiempo imprimía un cancionero tan de moda en aquellas 
épocas, estas dos actividades dieron vida a otra de las grandes agencias publicitarias 
nicaragüenses “Publicidad Cuadra Chamberlaim”, cuyo símbolo sigue siendo un gallo y su 
slogan “Siempre listos”. 
 
El florecimiento económico dio pie para la fundación de otras agencias publicitarias como 
Publicidad Life, Publicidad Roca de Don Rodolfo Cardenal que después se convirtió ya con 
otros socios en publicidad centroamericana, dirigida por el  recordado publicista Don 
Carlos Cuadra Cardenal, nombre  que hoy lleva la agencia que dirigen sus hijos Olga 
Cuadra  y Carlos Cuadra. Durante ésta etapa sucedió un hecho de gran importancia en la 
historia de los medios y de  la publicidad en Nicaragua. La radio que durante la década  de 
los cuarenta transmitía en onda corta, hoy llamada Onda Internacional, inició su 
transmisión en onda media. La primera radio que transmitió en onda media fue la Radio 
Mundial, propiedad de Don Manuel Arana valle y posiblemente la única radioemisora que 





ha hecho historia en nuestro país. Con Radio Mundial a la cúspide las famosas radionovelas 
que en su momento tuvieron igual o más aceptación que las telenovelas actuales. Aunque la 
mayoría de los guiones eran extranjeros, todos los actores eran nicaragüenses y las 
radionovelas se grababan en Nicaragua. En el área de noticias de radio algunas emisoras 
tuvieron pequeñas experiencias, pero fue en Radio Mundial donde se consagraron radio 
noticieros como Radio Noticias, La Verdad y Radio. 
 
Otro hecho importante es de que en el año de 1954 se funda el primer canal de televisión 
dirigido por Don Luis Felipe Hidalgo y cuyo propietario era Somoza García. Este canal 
primero transmitió en la frecuencia de canal 8 y luego en canal 6. La publicidad de la época 
paso de pantalones cortos a  pantalones largos, se organizaron a imagen y semejanza de las 
agencias publicitarias mexicanas y cubanas. Las publicidades tenían departamento de arte, 
administrativos, medios y ejecutivos de cuenta. Los ejecutivos de cuenta y los jefes del 
departamento de radio eran los creativos de las agencias.  
 
Eran aquellos tiempos en que muy pocos empresarios creían en la publicidad, mucho 
menos en el mercado  y en la investigación de mercados. 
 
Conceptualmente la publicidad mejoró notablemente con  respecto  a  la Etapa Romántica, 
se perseguían algunos objetivos de mercado y era más eficiente, tan eficiente que influyó en 
el habla del nicaragüense. Los lectores y oyentes hicieron propio muchos slogans de 
productos que ya desaparecieron del mercado. 
 
Los anuncios cantados para la radio eran predominantes con tríos y los compositores más 
famosos de jingles eran precisamente los integrantes de tríos nicaragüenses especializados  
en música nacional. En el medio prensa se trabajaba con clisés y matrices y todos los 
diarios imprimían en prensa plana.  
 
Hubo un gran desarrollo en la publicidad para punto de ventas y se  destacaron empresas 
litográficas que sin olvidar la imprenta tradicional hicieron grandes avances en separación 
de colores con fotomecánica a base de películas con ácido y trasladadas a planchas de 





impresión. En cine se trabajaba con slides hechos a  mano y protegidos con vidrio para que  
el haz de luz del reflector no los quemara. En televisión se anunciaba con slides más 
pequeños y en blanco y negro. Pero la televisión en la época era un medio terciario 
superada por la radio y el periódico. La televisión estaba  en el círculo de espera hasta que 
llegara su turno. 
 
La etapa del Despliegue Publicitario llega a su fin en 1963, con la puesta en marcha del 
tratado del Mercado Común Centroamericano que fue firmado en 1960. 
 
2.2.3- ETAPA DEL MERCOMUN: 
La etapa del Mercomún es la mejor etapa en todos los aspectos para la publicidad 
Nicaragüense. Con la llegada de los productos centroamericanos llegaban sus promociones 
y campañas publicitarias y tras las campañas las agencias internacionales centroamericanas. 
McCann Erickson compró una agencia local en cada país y poco a poco fue eliminando 
personal y nombres para  imprimirle su propio sello. En Nicaragua McCann Erickson 
compró Publicidad Wilmor de William Morales, otras agencias internacionales buscaron 
agencias locales como corresponsales y llegaron al país Directores Creativos 
Internacionales que hicieron trabajar más  y  preparar mejor a los publicistas nicaragüenses. 
 
Todos estos cambios motivaron algunas acciones. En Octubre de 1964 se fundó la 
Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad (ONAP), y para defenderse de 
McCann Erickson un grupo de publicitas centroamericanos fundó una organización de muy 
poca duración que se lamó APCU. Solo Guatemala persistió y hoy se llama Centroamérica 
APCU – J.M.Thompson. 
 
Actualmente, existen más de veinte agencias en Nicaragua; pero solo dieciséis se 
encuentran regidas por la ONAP: 
§ APCU 
§ A & C Publicidad 
§ Carlos Cuadra Cardenal Publicidad / McCann Erickson 
§ Castillo Publicidad, S.A. / Ogilvy 





§ CEM Comunicaciones, S.A. / BATES 
§ Comunicaciones, S.A. 
§ GAP Publicidad, S.A. / FCB 
§ Hilo Publicidad 
§ Huella Publicidad 
§ Imagen Publicidad / Grey Advertising 
§ JB & Asociados / Young & Rubican 
§ Publicidad Cuadra Chamberlain / Leo Burnet 
§ Publicidad Interamericana, S.A. / BBDO 
§ Publicidad Morales 
§ Publimerc / DDB 
§ Sistemas Dinámicos Publicidad 
§ Z Publicidad 
 
Fue una etapa de tecnificación, se incrementaron los famosos survey con la técnica 
coincidental calculaban los impactos publicitarios a que una persona estaba expuesta 
durante el día y parte de  la noche, enviaban reportes de competencia con el único análisis 
de que si la competencia invertía más o menos  publicidad y en que medios. Proliferaban 
los reportes de contacto y en las presentaciones de campañas se comenzó a hablar de 
promesas básicas, promesas auxiliares, story line, story board y una serie de anglicismo que 
denotaban modernismo y moda. 
 
Las investigaciones de mercado estaban a la orden del día, se tabulaban en enormes 
computadoras IBM con tarjetas ponchadas o con el sistema manual llamado Royal Mc Bec. 
Era la época de los viajes, no existía el fax, el correo era atrasado e inseguro y los pasajes 
de avión, hoteles y viáticos muy baratos. Surgen nuevas agencias, se consolidan otras y  
desaparecen muchas. Se funda Publicidad e Istmo Publicidad Pep, se instalan McCann 
Erickson, Aspi, Publicentro, APCU y otras agencias centroamericanas. 
 
A finales de los setenta la publicidad nicaragüense era reconocida en el ámbito 
centroamericano, a los creativos internacionales se les contraponen los creativos nacionales, 





se inicia el departamento creativo en las agencias y de los publicistas integral se pasa al 
publicista especializado.  
 
El ejecutivo de cuentas era solo contacto con el cliente, el creativo hacía solo creatividad, el 
Director de arte y los gráficos hacían arte y los Directores de medios hacían solo planes de 
medios, monitoreaban, hacían reportes de competencia y mantenían relaciones con los 
medios. 
 
En el año 1970 ONAP organiza el Primer Congreso de Publicistas de Centroamericanos, y 
es  aquí en Nicaragua donde se funda la Federación Centroamericana de Asociaciones de 
Agencias de Publicidad (FECAAP), Organización que contribuyó al acercamiento y 
mejoramiento de la  publicidad en Centroamérica. Hoy FECAAP prácticamente cumplió 
con su  cometido y al no tener contenido de trabajo tuvo que desaparecer. 
 
El 22 de Diciembre de 1972 ocurre la gran tragedia, el terremoto de Managua. Al caer la 
capital  prácticamente desaparecen los comercios, industrias, distribuidoras, los medios de 
comunicación y las agencias de publicidad.  
 
Quince días después en Enero de 1973 se comienza a leer en las calles pequeños rótulos 
que decían: “Estamos abiertos”, “Ya estamos operando”, y la actividad comercial e 
industrial se reinicia, hay que producir, hay que vender, por lo tanto  hay que anunciarse. 
 
Se agrupan las agencias de publicidad y en los primeros meses, mientras la situación va 
mejorando se recontratan  a los trabajadores de las agencias, algunos no vuelven y fundan 
sus propias agencias, nace GAP; Cerebro, Moderna Noble y Asociados, se asocia Istmo Pep 
con Publisa, nace Creativa Publicidad y poco a poco Managua y Nicaragua renacen y la 
publicidad nicaragüense alcanza el mayor BOOM de su historia. A nivel centroamericano  
la FECAAP está  en su apogeo y Nicaragua realiza de nuevo otro congreso de los 
publicistas centroamericanos. 
 





El primero de Enero de 1974 la televisión nicaragüense Canal 6 y Canal 2, inician sus 
transmisiones en color, es un cambio radical en la historia de la publicidad en Nicaragua, a 
partir de esta fecha se podían ver los productos tal y como son, los colores de los alimentos, 
telas, bebidas, vehículos y electrodomésticos. 
 
Si  bien es cierto que la transmisión era a color, los aparatos receptores seguían siendo en 
blanco y negro hasta que poco a poco vinieron apareciendo en los hogares nicaragüenses 
los receptores a color. Con la llegada del color a la televisión nicaragüense llegó el 
videotape portátil y de aquellas enormes reproductoras de video tape en blanco y negro  
pasaron a pequeñas cámaras y grabadoras portátiles que facilitaron la producción de 
comerciales a bajo costo y el nacimiento de los telenoticieros Extravisión y Teleprensa. 
Conceptualmente la publicidad nicaragüense mejoró a tal punto que fue objeto de premios 
internacionales y por única vez ONAP organizó un concurso publicitario denominado “ El 
Atabal del Oro”. A partir de 1978, a raíz de la situación política, la economía comienza a 
decrecer y la publicidad también. Las huelgas, la inseguridad, el desempleo, la actividad 
política y la falta de producción obligan a la devaluación del córdoba con respecto al dólar. 
Esta situación y la guerra marcan el final de la etapa “ El Mercomún  Publicitario”. 
 
2.2.4.- ETAPA DE LA REVOLUCIÓN: 
Con el nuevo Gobierno de 1979, inicia la cuarta etapa de la publicidad en Nicaragua. La 
publicidad propiamente dicha, casi desaparece, se regula la publicidad de los rones, la 
cerveza y el cigarrillo y finalmente se prohibe.  
 
Las agencias publicitarias van cerrando y quedan Carlos Cuadra Cardenal, Gap Publicidad, 
Cuadra Chamberlaim, se forma una nueva agencia de corta duración “PUBLIUNIÓN”, y se 
conforma un Consorcio Publicitario Estatal para manejar las cuentas publicitarias del 
estado. 
 
Si bien es cierto que la publicidad casi desaparece, la propaganda surge y aunque en los 
primeros años es rudimentaria y planfleta, a mediados de la década de los ochenta se 
aplican las técnicas publicitarias a la propaganda y mejoró considerablemente. Se prohibe 





el uso de modelos mujeres como objeto,  y se trata de promover a los niños, hombres y 
mujeres como sujeto de  la propaganda.  
 
Al no existir las leyes de la oferta y la demanda desaparecen muchos productos. Solo 
quedan los productos de la canasta básica y hay un solo vendedor.  
Los medios de comunicación avanzan tecnológicamente y se mantienen con los estándares 
centroamericanos. Mientras en Centroamérica la publicidad va en franca mejoría buscando 
como equiparse a la publicidad de Brasil, Argentina, Chile y España, en Nicaragua se va 
extinguiendo poco a poco y al llegar al final de ésta etapa en 1989 Nicaragua se encuentra 
con un retraso publicitario considerable y en una clara desventaja con los centroamericanos, 
con quienes en años anteriores el trato era  de tu a tu. 
 
2.2.5.- UNA NUEVA ERA DE LA PUBLICIDAD: 
En 1990 se inicia la quinta etapa, la tarea es intensa, la globalización está en lo fino  y las 
nuevas técnicas exigen cambios inmediatos y radicales. La agencia publicitaria de los años 
90 está pasando por un período de transición. La agencia exitosa es aquella que puede 
ofrecer apoyo al cliente más allá de los servicios publicitarios estrechamente definidos.  
 
La nueva agencia ha de  ser capaz de integrar una amplia variedad de estrategias de 
mercadotecnia, promoción y otras colaterales y hacerlo de manera que logre  contribuir de 
manera directa a las utilidades del cliente. Además de ello, cada vez son más las agencias a  
las que se les pide que se encarguen de estos servicios en un ambiente internacional de 
crecimiento de creciente complejidad. 
 
Las exigencias de los clientes han generado una carga  muy significativa en la agencia 
publicitaria moderna. La conformación de una agencia de mercadotecnia  integrada, es 
enteramente distinta a la conformación de una agencia tradicional de servicios completos.  
 
En algunos casos las agencias se han decidido a conjuntar expertos en una gama de 
servicios de comunicación y luego  mezclarlos con su personal de publicidad de extracción 
más tradicional. En otras ocasiones, las agencias han adoptado por prestar estos servicios 





por medio de agencias externas trabajando con un cliente a la  vez. Independientemente de 
la forma en que se organicen las agencias, todas se enfrentan al problema de recibir una 
compensación adecuada por sus servicios.  
 
La compensación de la agencia se liga cada vez con mayor frecuencia a las ganancias que 
obtenga su cliente. Por una parte, resulta razonable recompensar a una agencia por el éxito 
de su cliente. Sin embargo, la publicidad muy pocas veces es la única razón del éxito o 
fracaso de algún cliente.  Y  muy pocas veces ocurrirá  que una estupenda publicidad logre 
salvar un producto  malo.  
 
No obstante, las tarifas basadas en el desempeño, a menudo generan una relación irreal  e 
informal entre la publicidad y las ventas. 
 
“Está claro que la agencia del futuro tendrá que enfrentarse con  problemas 
mercadotécnicos que irán más allá de las tácticas publicitarias. Será preciso que cuente con 
una adecuada comprensión de las comunicaciones en el ámbito internacional y que esté 
organizada para servir a  los clientes a lo largo y ancho del mundo”.62 Por último la 
compensación se basará cada vez más en el éxito del cliente y en el margen de ganancias de 
los bienes y servicios de los que se encarga la agencia. 
 
3.   LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD. 
 
3 . 1 .  DEFINICIÓN. 
 
La Asociación Americana de Agencias de Publicidad define a la agencia de publicidad 
como una “Organización independiente de creativos y de hombres de negocios que se 
especializan en desarrollar y preparar planes de marketing y publicidad, anuncios y otras 
herramientas promocionales. La agencia compra espacio y tiempo en  varios medios 
                                                 
 





publicitarios en  favor de anunciantes o vendedores para encontrar quien compre sus bienes 
o servicios”.21 
 
La definición que brinda la Asociación Americana de Agencias de Publicidad, indica por 
qué tantas  compañías contratan agencias de publicidad.  
 
Primero, una agencia “es independiente, no es propiedad del anunciante, ni de los medios 
publicitarios o proveedores; de ahí que aporte un punto de  vista externo u objetivo al 
negocio del cliente, cosa que éste nunca podrá ofrecer”.22   
 
Segundo, como todas las agencias, se sirve de una combinación de  hombres de negocios y 
creativos. Todos estos colaboradores tienen contacto diario con proveedores profesionales 
que hacen ilustraciones, toman fotografías, retocan ilustraciones, filman comerciales, 
registran sonido e imprimen folletos. 
 
La agencia ofrece otro servicio más cuando investiga, negocia, obtiene y  contrata espacio y 
tiempo comercial con varios medios impresos, electrónicos y digitales.  
 
Las agencias no trabajan para los proveedores y medios publicitarios. Tienen una 
obligación moral, ética, financiera y legal con los clientes. Los anunciantes utilizan las 
agencias  por intereses personales, porque éstas pueden generar una publicidad más eficaz y 
seleccionar mejores medios que ellos.  
 
Hoy casi todas las compañías grandes acuden a una agencia de publicidad para recibir 
asesoría especializada y aprovechar sus extraordinarias habilidades creativas. Por último, 
una buena agencia satisface las necesidades de sus clientes gracias a su exposición diaria a 
un amplio espectro de situaciones y problemas de marketing, tanto en el país como fuera de  
él. 
                                                 
21 R.Gamble, Frederick.What Advertising Agencies are,What they Do and How they Do it, 7a. ed.  
    Nueva York American  Association of Advertising Agencies. (1970). P.4 
22 F. Arens William, Publicidad..McGraw Hill. México, D.F. (1999). P. 93 
 
 





Ahora que la tecnología permite a las compañías operar en el extranjero con relativa 
facilidad, la industria de la publicidad ha tenido un auge impresionante en todo el mundo. 
“En 1994 Nueva York le arrebató a Tokio el primer lugar para convertirse nuevamente en 
la capital mundial de la publicidad. Londres y París ocuparon el cuarto y quinto lugar 
respectivamente”.23 
 
3. 2 .  TIPOS DE  AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN NICARAGUA. 
 
Las agencias de publicidad normalmente se clasifican atendiendo a su ámbito geográfico, a 
la gama de servicios que ofrecen y a su clase de clientes. En Nicaragua existen dos tipos de 
agencias de publicidad: Agencias Locales o Nacionales y Agencias Internacionales. 
 
3. 2 . 1 .  AGENCIAS DE PUBLICIDAD LOCALES O NACIONALES. 
 
La agencia de publicidad local o nacional analiza la industria de los patrocinadores locales 
y el producto o servicio que va a vender, así como evaluar los mercados de la industria, 
incluyendo entre otras cosas los canales de distribución. Brinda alternativas de medios y 
diseña un plan de comunicación integrada, le ahorra al cliente mucho tiempo encargándose 
para ello de las entrevistas, análisis, revisión, facturación y contabilidad  
 
Un ejemplo de agencia de publicidad local o nacional en Nicaragua es CEM 
Comunicaciones ya que su cartera de clientes está comprendida casi en su mayoría por 
empresas nicaragüenses 
 
3. 2 . 2 .  AGENCIAS DE PUBLICIDAD INTERNACIONALES. 
 
La agencia de publicidad internacional es la que tiene oficinas o filiales en los principales 
centros de comunicación del mundo y que puede ayudar a sus clientes a comercializar en el 
ámbito internacional o global. 
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En Nicaragua la mayoría de las agencias de publicidad son de este tipo de agencias entre las 
cuales podemos mencionar Imagen Publicidad afiliada a Grey Advertising, Carlos Cuadra 
Cardenal afiliada a McCann Erickson, Publimerc afiliada a DDB, entre otras. 
 
3 . 3 .  ESTRUCTURA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN NICARAGUA 
 
 
3.3.1.ESTRUCTURA DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD LOCAL O 
NACIONAL 
 
A continuación mencionaremos y describiremos las direcciones que conforman e 
intervienen en el desarrollo del trabajo publicitario en una agencia de publicidad local o 
nacional en Nicaragua y luego ilustraremos su organigrama. 
 
Gerencia General 
Es el encargado de coordinar y guiar de forma eficiente y eficaz el funcionamiento integral 
de todos los departamentos que componen la agencia de publicidad y de mantener 
informada a la Junta Directiva el cumplimiento de las metas y objetivos establecidos ya 
sean estos económicos, legales u otros. 
 
Entre los aspectos económicos que los gerentes generales se basan para evaluar el buen 
funcionamiento de la agencia de publicidad es la facturación mensual que realizan la cual 
les muestra los ingresos que estos obtienen por los servicios prestados.  
 
Director de Arte 
Supervisa la calidad de la línea gráfica de cada cliente y el funcionamiento dinámico sin 
contratiempos del departamento. El director de arte a su vez se encarga de recibir de parte 
del ejecutivo de cuentas o tráfico las prioridades de trabajo para luego distribuírselos  a los 
diseñadores, a los que supervisará la calidad y cumplimiento de entrega del trabajo, 
pudiendo emitir su opinión para mejorar, modificar o eliminar un arte. Es en esta etapa del 
proceso de elaboración de un arte publicitario en donde podría el director de arte practicar 
la piratería y por consiguiente la violación a la Ley de Derecho de Autor puesto que este 





tiene la facultad de autorizar o desechar la utilización de imágenes, jingles, etc en el arte 
que bien podrían ser con o sin la autorización del autor. 
 
Diseñador Gráfico 
Es el encargado de crear y ejecutar el desarrollo gráfico de las campañas, avisos, volantes, 
logotipos, folletos, afiches, mantas, materiales POP y todo elemento gráfico para las marcas 
bajo su asignación. Así mismo supervisa la calidad de tomas fotográficas, selecciones de 
color y pruebas de impresión para materiales desarrollados pudiendo sugerir mejoras o 
soluciones prácticas ante problemas o dificultades incurridas. También es responsable ante 
el departamento de cuentas, tráfico y producción por la entrega a tiempo, con altos niveles 
de calidad y en los formatos requeridos de todo material gráfico a ser presentado a los 
clientes, enviados a medios de comunicación o a proveedores. 
 
Siendo el diseñador gráfico quien concibe la orientación gráfica, diagramación y bocetos 
para las piezas publicitarias y lo propone al director de arte y creativo para su aprobación 
puede este con la autorización y complicidad de los anteriores incurrir en el uso de material 
publicitario pirateado dado la gama de opciones a que tiene acceso un diseñador gráfico 
para la elaboración de un arte. 
 
Director Creativo 
Es quien concibe y planifica el desarrollo creativo de campañas publicitarias, anuncios, 
rótulos, materiales POP, audiovisuales, comerciales, promociones, story boards, guiones, 
orienta bocetos, redacta textos y toda comunicación de las marcas de los clientes hacia el 
público con el soporte de copywriters, diseñadores y directores de arte. Efectúa 
presentaciones de campañas publicitarias a los clientes y sugiere nuevas oportunidades 
creativas para las marcas de sus clientes así como acciones que pudiesen amenazar la 
imagen o el posicionamiento de las mismas, y es responsable ante cuentas, tráfico y 
producción por los tiempos de entrega y la calidad final del desarrollo conceptual y 
producción creativa de las marcas bajo su responsabilidad.  
 





De igual manera solicita presupuestos, supervisa la realización y aprueba o rechaza la 
producción de comerciales de televisión, radio, audiovisuales, documentales y todo tipo de 
material publicitario para las marcas de los clientes bajo su responsabilidad cuidando su 
óptima calidad y controlando mantener los costos dentro de los montos presupuestados, 
permitiéndose por las facultades y responsabilidades del cargo la posibilidad que en esta 
etapa se autorice o utilice material publicitario pirateado violentándose así la Ley de 
Derecho de Autor. 
 
Ejecutivo de Cuentas 
Los ejecutivos de cuentas constituyen el enlace entre la agencia y el cliente, y tienen la 
función ante el cliente de defender y promover el trabajo de la agencia y en la agencia 
deben de representar y defender los intereses del cliente por lo que a menudo el ejecutivo 
de cuenta se encuentra ante un auténtico dilema. “Ello significa que necesita ser 
emprendedor y valiente, exigente y a la vez tener mucho tacto, debe ser meticuloso, 
perceptivo y discreto. Además tiene que entregar siempre el trabajo a tiempo y sin rebasar 
el presupuesto”.24 
 
Estos deben de supervisar y aprobar todo lo que la agencia (Creativo, Medios, Producción, 
Relaciones Públicas, Contabilidad) elabora para su cliente, cuidando que todo trabajo esté 
dentro de los parámetros que establece la estrategia de la marca. También debe supervisar 
la calidad y la adaptación a los lineamientos estratégicos de todo material producido por 
terceros, como por ejemplo: investigaciones, producciones gráficas, audiovisuales o 
montajes de eventos y/o actividades especiales o promocionales de cualquier tipo. 
 
Los ejecutivos de cuentas deben proporcionar brief´s informativos adecuados a los 
departamentos creativos, medios, relaciones públicas; hacer reportes de contacto escrito de 
todas las reuniones con su cliente e informar al director de cuentas y gerente general, se 
asegura que el departamento de tráfico y producción reciban toda la información necesaria 
para que pueda obtener presupuestos que llenen en su totalidad las expectativas de los 
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clientes, mantiene constantemente al tanto del estado de pago y facturación, colaborando 
con el departamento de contabilidad en gestiones ante el cliente, mantiene al tanto de 
presiones que determinados grupos de interés puedan ejercer, sobre la industria o las 
marcas de sus clientes y sugerir con relaciones públicas acciones preventivas, campañas 
corporativas o acciones específicas. 
 
Así mismo el ejecutivo de cuenta orienta al grupo creativo, diseñadores y medios en cuanto 
a las características y estrategias comunicacionales de la marca, grupos metas, objetivos 
mercadológicos, confirma estrategias de la marca conjuntamente con creativos y clientes y 
aprueba, rechaza o sugiere modificaciones a todo material publicitario gráfico o audiovisual 
que se elabore tanto internamente o por proveedores, teniendo de esta manera implicancia y 
responsabilidad del cumplimiento o no de las normas dictadas en la Ley de Derecho de 
Autor. 
 
Director de Medios 
La planeación de medios es indispensable, ya que los anunciantes no pueden comunicarse 
sino a través de un medio. Entre las responsabilidades un director de medios están la de 
planificar, ejecutar y controlar las inversiones de los clientes de la agencia de publicidad en 
los diferentes medios publicitarios, de forma que se optimice su eficiencia, y contribuya al 
desarrollo comercial de la agencia de publicidad maximizando la rentabilidad de las 
inversiones realizadas para sus clientes. 
 
Es responsable de analizar la información sobre los objetivos de los clientes que le 
suministra el departamento de cuentas y desarrolla la estrategia de inversión más adecuada 
para lograrlos de la manera más eficiente, evaluando nuevas ofertas de medios y 
recomendando a los clientes si son o no adecuadas para lograr sus objetivos, dado que hoy 
en día, muchos productos deben su éxito más a la compra de medios creativos que a 
anuncios ingeniosos. También elabora y entrega a los ejecutivos de cuenta los presupuestos 
de medios y una vez autorizados por los clientes procede a efectuar el proceso de compra 
                                                                                                                                                    
     





de espacios en los diferentes medios seleccionados con quienes negocia las condiciones 
más favorables, tanto de tarifas como de bonificaciones, tiempo y/o espacios preferenciales, 
en beneficio directo para los clientes y la agencia de publicidad. 
 
Al departamento de contabilidad le suministra copia de todos y cada uno de los 




Dirige y controla todas las operaciones contables, administrativas y financieras, así como 
análisis de rentabilidad, costos y la elaboración del plan financiero de la agencia. Se 
encarga de elaborar y controlar el flujo de efectivo y de garantizar el abastecimiento de 
bienes y servicios para el buen funcionamiento operativo de ésta. Supervisa y aprueba las 
operaciones realizadas en el departamento de contabilidad, manteniendo la cobranza al día 
y la supervisión mensual o semanal de ventas o facturación. 
 
Además se responsabiliza del análisis de los estados financieros y costos por departamento 
y de reportarle mensualmente dichos estados a la Gerencia General. Una contribución vital 
para el funcionamiento de la agencia es la participación que tiene en la fijación de objetivos 
económicos (facturación) de la empresa. 
 
Planificación y  Desarrollo. 
Los clientes y las agencias han de darles a sus creativos abundante información sobre el 
producto, el mercado y  la competencia, porque la publicidad se basa esencialmente en la 
información. Antes de producir un anuncio, la agencia investiga a los usuarios y las 
ventajas del producto, analiza los consumidores actuales y los prospectos, intentando 
determinar además qué los impulsa a adquirirlos. Una vez colocados los anuncios, investiga 
la eficacia de la campaña. 
 
“La planificación de cuentas es una disciplina híbrida que recurre a la investigación para 
llenar el  hueco entre la dirección de cuentas y los creativos. El planificador defiende el 





punto de vista de los consumidores y la estrategia creativa en la confrontación del equipo 
creativo con el cliente”.25 
 
Los planificadores estudian las necesidades del consumidor y sus deseos por medio de 
encuestas telefónicas y grupos de interés, pero fundamentalmente mediante entrevistas. Le 
ayudan al equipo creativo a traducir los resultados en campañas imaginativas y eficaces. 
Como no están vinculados ni a la dirección de cuentas ni al departamento creativo, 
concilian ambos aspectos para asegurarse de que la investigación se refleje en los anuncios. 
 
Al poner al consumidor en el centro del proceso en vez del anunciante, la planificación de 
cuentas le da un nuevo giro a  la publicidad: ésta ya no se limita crear un anuncio, sino que 
buscar fomentar la relación entre el consumidor y la marca.  
 
Para ello se requieren un conocimiento, intuición y una penetración exhaustiva. Pero 
cuando la planificación se lleva a cabo debidamente, se logra un salto hacia el futuro: la 
intuición  brillante y simplificadora que ilumina el camino del cliente y del creativo. “Las 
agencias norteamericanas que adoptaron la planeación de cuentas en la última década son 
precisamente las más exitosas en la actualidad; realizan los mejores trabajos, consiguen a 
los clientes más importantes y acaparan los premios”.26      
 
Producción  y  Tráfico  
Una vez diseñado, escrito y aprobado un anuncio por parte del cliente, se envía al 
responsable del departamento de tráfico y producción para que  éste revise el arte por 
última vez, una vez corregido se manda adjunto con una orden de trabajo a la imprenta para 
que empiece su labor. 
 
Cuando nos referimos a piezas escritas el encargado del área de trafico se encarga de 
planificar los anuncios que se van al periódico y  es el único responsable de controlar, 
supervisar todos  los anuncios que se envían día a día  al periódico.  
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El departamento de tráfico es el que maneja todas las ordenes de trabajo internas que el 
ejecutivo introduce en cada departamento de la agencia, llevando un control exhaustivo de 
todo el trabajo que se realiza en la misma. 
 
Otra función del encargado de tráfico es elaborar la facturación de todos los trabajos 
publicitarios que el cliente solicita a la agencia. 
 
“En el caso de los anuncios impresos el departamento de producción compra tipos, fotos, 
ilustraciones y otros componentes y trabaja con los servicios y proveedores de impresión y 
reproducción”. 27 
 
En el caso de un comercial electrónico, el personal de producción se basa en un guión o 
storyboard previamente aprobado. Utilizan actores, camarógrafos y especialistas en 
producción para crear un comercial en cinta de audio (para radio), una película o video tape 
(para televisión)”.28 
 
Uno de los grandes errores de una agencia publicitaria consiste en violar el plazo de 
entrega. El departamento de tráfico de la agencia coordina las fases de producción y se 
asegura que todo está terminado antes de los plazos establecidos por el cliente, por los 
medios o por ambos. “A menudo el departamento de tráfico es la primera parada de los 
graduados universitarios que colaboran en una agencia y constituye el lugar ideal para 
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29 Opcit.p.103 
 






























Asistente Gte. General Auditoría
Diseñador 2
Diseñador 1 Copy Writer


























3.3. 3 ESTRUCTURA DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD INTERNACIONAL. 
 
Las agencias de publicidad internacional que funcionan en Nicaragua básicamente 
presentan la misma estructura organizativa que una agencia de publicidad local o nacional, 
la cual anteriormente describimos, sin embargo se diferencian de las locales en el aspecto 
que estas tienen que estar informando constantemente el desarrollo de sus funciones en el 
país a la firma publicitaria internacional a la cual son afiliadas. 
 
Por tanto una agencia de publicidad internacional puede contar con una Gerencia General, 
un departamento de  Arte, un departamento Creativo, Tráfico y Producción, departamento 
de Medios, Planificación y Desarrollo, departamento de Cuentas y departamento 
administrativo que abarca contabilidad, finanzas y recursos humanos. 
 
 
3. 4.  PROVEEDORES DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN NICARAGUA. 
 
Se llama proveedores a los profesionales y las organizaciones que dan servicios 
especializados a la industria de la publicidad.  
 
Aunque existen muchos tipos de proveedores en el ámbito nacional entre los más 
importantes y comunes que las agencias de publicidad utilizan en Nicaragua, se encuentran 
los siguientes: Diseñadores de páginas web, Imprentas, casas productoras de video, 
empresas de investigación, fotógrafos, jinglistas, músicos y rotuladoras. 
 
Diseñadores de páginas web. 
Los diseñadores de páginas web son especialistas que conocen las complejidades de los 
lenguajes de programación hmtl y java, además de que pueden diseñar anuncios y páginas 
de Internet eficaces y rentables. En Nicaragua la página web es el método más reconocido y 
óptimo para hacer publicidad en Internet dado sus características de texto, gráficos, audio, 
video y otros materiales dinámicos.  
 





 “Las páginas web forman parte de la mercadotecnia directa ya que son sistemas 
interactivos de mercadotecnia, que utiliza uno o más medios de publicidad a fin de efectuar 
una respuesta y/o transacción susceptible a medirse en cualquier lugar”.30  
 
Imprentas. 
Las imprentas que producen folletos, papelería de oficina, tarjetas de negocios, materiales 
para la promoción de ventas y exhibiciones en el punto de compra son un elemento esencial 
de la industria de la publicidad. En Nicaragua hay gran variedad de imprentas, desde los 
pequeños talleres de impresión instantánea hasta las grandes empresas de offset; unos y 
otras contratan a especialistas que preparan el arte para su reproducción, que operan 
máquinas digitales de exploración para realizar la selección de color y las placas. También 
operan prensas, máquinas colacionadoras y administran talleres de encuadernación. “Los 
impresores se especializan en fotolitografía, en impresión con tipos, en grabado y en otras 
técnicas. Su representante de ventas debe ser una persona muy hábil y a menudo gana 
espléndidas comisiones”.31 
 
En Nicaragua las imprentas no se rigen por la Ley de Derecho de Autor ya que si alguna 
agencia de publicidad o individuo les proporciona material publicitario para su 
reproducción, éstas lo llevan a cabo sin cerciorarse de que la reproducción del material es 
lícita o no, convirtiéndose las imprentas en cómplices de la piratería.  
 
Casas productoras de videos. 
En Nicaragua las agencias de publicidad no cuentan con sus propias instalaciones para 
producir videos. Estas trabajan con las estaciones locales de televisión para preparar 
comerciales o con casas productoras independientes que se especializan en realizar  videos. 
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Los directores creativos de las agencias de publicidad en muchas ocasiones laboran en 
conjunto con los productores de videos para realizar anuncios comerciales o materiales 
publicitarios de sus clientes. Es en este proceso en donde ambos pueden coincidir e incurrir 
en prácticas de piratería ya sea al utilizar canciones o personajes que no han dado 
autorización para hacer uso de estos. 
 
Empresas de investigación. 
La investigación está estrechamente relacionada con la publicidad y es una importante 
herramienta de los  profesionales del marketing. Pero son pocas o ninguna las agencias de 
publicidad en Nicaragua que cuentan con un departamento integral de investigación. De ahí 
que recurran a empresas independientes de investigación o a consultores. Estos tipos de 
empresas son de diversos tamaños y se dedican a muchas especialidades, tienen expertos en 
estadística, entrevistadores de campo y programadores, así como analistas con título 
profesional en sicología, sociología y marketing. 
 
En nuestro país estas empresas no realizan piratería dado que el giro del negocio de éstas es 
realizar investigaciones de consumo, publicitarias, análisis de competitividad publicitaria, 
etc, que por lo tanto obliga a dichas empresas investigadoras a llevar a cabo estudios de 
campo en el entorno en donde le interese al cliente.  
 
Fotógrafos 
La relación entre fotógrafo y agencia de publicidad es bien estrecha específicamente con el 
creativo, en vista que es éste quien contrata y solicita el elemento fotográfico para la 
elaboración creativa de una campaña o pieza publicitaria.  
 
En este proceso es donde puede alterarse la originalidad de la obra ya que el fotógrafo 
puede utilizar fotografías que han sido utilizadas en otras campañas publicitarias o bien 
imágenes de individuos sin la previa autorización de éstos, participando el creativo y el 
diseñador al aceptar dichas fotos para el trabajo creativo. De esta manera  es como el 
fotógrafo en carácter de proveedor se alía con la agencia para efectuar piratería.  
 






La función del jinglista radica en realizar cuñas radiales en las cuales elabora mezclas de 
efectos especiales, música y locución. 
 
Muchas veces el jinglista utiliza en sus mezclas música de fondo sin la previa autorización 
del autor de la misma, por lo que estaría violando los derechos del músico. 
 
Casos como el anterior mencionado son solicitados y aprobados por la agencia de 
publicidad, lo que indica que tanto  la agencia como el proveedor contribuyen una vez más 
en el desarrollo de la piratería.                     
 
Músico 
Este proveedor elabora música escrita o lírica para anuncios de campañas publicitarias en 
radio y televisión. En vista que éste crea su propia producción según lo solicitado por la 
agencia no existe violación de derechos siempre y cuando no se modifique ni altere  la obra 
cuando ésta vaya a ser utilizada por terceros. 
 
Rotuladoras 
Este tipo de proveedor trabaja muy de cerca con las agencias de publicidad ya que es un 
servicio muy demandado por los clientes. 
 
El trabajo de las rotuladoras consiste más que nada en recepcionar el arte que la agencia de 
publicidad le brinda así como los parámetros para  la elaboración de la rotulación sin 
contemplar las regulaciones impuestas en la Ley de Derecho de Autor; es decir sin 
cerciorarse si el material publicitario que la agencia de publicidad le envía es pirateado o 
no, de forma tal que las rotuladoras al igual que las imprentas pueden convertirse en 










4 .  LOS MEDIOS DE LA PUBLICIDAD EN NICARAGUA. 
 
El medio es el “instrumento o vehículo de comunicación que transmite o contribuye a  
transmitir un anuncio del emisor al receptor”. 32Aunque el  término plural medios 
generalmente designa los canales de la comunicación masiva como televisión, radio, prensa 
y revistas también denota otros vehículos como el correo directo, los medios externos 
(publicidad en tránsito, espectaculares, etc.), los medios especializados (publicidad aérea, 
materiales inflables), productos para publicidad especializada (jarras de café impresas, 
globos) y nuevas tecnologías de la comunicación como la televisión interactiva, el fax y las 
redes de satélite. 
 
Para nuestro caso de estudio nos centraremos en analizar el funcionamiento de los medios 
electrónicos como la televisión y radio, y los medios impresos como los diarios con 
relación a la aplicación de la Ley de Derecho de Autor en el país. 
  
4.1. La Televisión 
 
La televisión es un medio audiovisual muy creativo y flexible que enseña fácilmente las 
características de cualquier producto que se anuncie, a través de movimiento de imágenes y 
otros métodos avanzados, lo cual le brinda al publicista un prestigio que ningún otro medio 
puede brindar. 
 
En la investigación que llevamos a cabo, descubrimos que la Ley Derecho de Autor tiene la 
total aceptación de las televisoras del país aunque existe poco conocimiento de la 
implementación de esta entre el personal que labora en ellas. 
 
Antes que se implementara la Ley de Derecho de Autor en Nicaragua, las personas que 
trabajaban en el medio trataban al máximo de no hacer piratería por el  principio de la ética 
profesional, sin embargo esta se daba. Actualmente con la implementación de la Ley de 
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Derecho de Autor las televisoras del país aún practican la piratería, la cual se da 
principalmente en jingles o música de algunos comerciales de televisión que se transmiten, 
y recurren a ésta práctica porque tienen el concepto de que el artista dueño de la canción 
por la lejanía que puede existir  desde su país de origen al nuestro, no vendrá a 
demandarlos, y en otras ocasiones se han utilizado efectos de películas que al igual que los 
jingles no cuentan con la debida autorización para su uso. Hasta la fecha en Nicaragua 
ningún medio televisivo ha sufrido demanda alguna por esta práctica violatoria a la Ley de 
Derecho de Autor. 
 
Las televisoras como parte integral del sistema de publicidad en muchas ocasiones se 
vuelven cómplices de las agencias de publicidad en la práctica de la piratería, pues si una 
agencia lleva una producción para su publicación en la televisión, generalmente la persona 
que recibe este material no tiene ni el cuido ni el suficiente conocimiento para identificar si 
el material es lícito o no para su reproducción y por ende esta se publica. Sin embargo las 
televisoras como se mencionó anteriormente se encuentran en la total disposición de 
respetar y cumplir la Ley de Derecho de Autor.  
 
El departamento de producción en una televisora es donde generalmente se crea la piratería 
pues es en este departamento en que por ejemplo a un comercial se le anexan los sonidos, 
música o efectos especiales que bien pueden ser pirateados. 
 
Los avances tecnológicos son quienes dictan la pauta de los cambios en los procesos de 
trabajos en las televisoras, tal es el caso de pasar de una edición lineal a una no-lineal. 
 
En cuanto al aspecto laboral las televisoras para el desarrollo de sus funciones no están 
utilizando los diferentes tipos de contratos que establece la Ley de Derecho de Autor, que 
en el caso de estas sería el contrato audiovisual. En cambio lo que hacen para contratar 
modelos o algún artista es simplemente llegar a un acuerdo verbal de la cantidad a pagarse 
entre el productor y el autor y luego firmar un recibo de pago al momento de entregarse el 
dinero. 
 





4.2. La Radio 
 
La radio es un medio electrónico móvil que permite ubicar precisamente segmentos más 
estrechos de audiencias y que va junto con los escuchas hacia el mercado y le brinda a los 
anunciantes proximidad de ventas además de que acciona con rapidez a las cambiantes 
condiciones del mercado. 
 
En Nicaragua, las radio se encuentra en la total disposición de cumplir con la Ley de 
Derecho de Autor, sin embargo según lo expresado por un director de estas existe muy 
poco conocimiento del funcionamiento de la ley en el país. 
 
A pesar que en Nicaragua ya se implementó la Ley de Derecho de Autor, las radios del país 
no están cumpliendo con esta y se debe en parte a que en nuestra sociedad existe todavía un 
gran desorden en lo que a materia de derecho de autor se refiere, además de que no existe 
alguna institución u organismos que haga valer con firmeza las regulaciones que se 
establecen en dicha ley es decir que no se da seguimiento en cuanto a la implementación de 
la Ley de Derecho de Autor en las radios. 
 
Referente a lo laboral, para las producciones radiales no se utilizan los parámetros y 
contratos legales estipulados por la Ley de Derecho de Autor en el cual se estipula el 
tiempo de vida de explotación de la obra, el tiempo de vida útil, la remuneración una vez 
que ya venció el plazo para el cual fue contratado para esa autoría, etc, sino que por el 
contrario la producción se realiza como un trabajo único y para toda la vida, lo que 
significa una muestra más del incumplimiento a ley en nuestro país y que provoca un atraso 
en su desarrollo. Nicaragua es el único país en Centroamérica que acepta cualquier cantidad 
de material con autoría extranjera que no paga comisión para protección de los autores 
nacionales.  
 
Otro problema al que se enfrentan las radios para el cumplimiento de la ley en el país, es 
que los productos de autores nacionales muchas veces no son tan comerciales para los 
perfiles de sus programaciones radiales, y dado que las radios priorizan su rentabilidad 





económica para cumplir con sus obligaciones mercantiles muchas veces ignoran la 
existencia de la ley y caen en el incumplimiento de esta. 
 
La relación entre agencias de publicidad y radios desde el punto de vista  metodológico es 
buena, pues éstas ofrecen sus servicios a los clientes y luego las agencias trabajan 
coordinadamente con los medios de comunicación; sin embargo dicho trabajo se desvirtúa 
en vista de que si las agencias de publicidad le envían a las radios un material publicitario 
pirateado o que viole la Ley de Derecho de Autor estos prácticamente están en la 
obligación de transmitirlos pues si no lo realizan dejan de percibir dichos ingresos 
perjudicando su situación financiera, pero convirtiéndose en cómplices de las agencias de 
publicidad en la práctica de la piratería. 
   
4.3. Los Diarios. 
 
 La publicidad en los diarios es muy flexible ya que tiene opciones como el color, espacios 
grandes o pequeños, diversos períodos de inserción y cierto grado de selectividad por 
medio de secciones especiales y ediciones dirigidas. Los diarios tienen una gran cobertura 
frente a un público de gran escala y poseen una información más completa acerca del 
producto, por lo que resulta de gran utilidad al momento de introducir un producto al 
mercado. 
 
La extensa serie de diarios permiten al anunciante de productos destinados al consumidor y 
a instituciones, dirigir sus mensajes a mercados rigurosamente seleccionados en varias 
especialidades o regiones geográficas.  
 
En Nicaragua los diarios o periódicos están con toda la voluntad e intención de acatar y 
respetar los lineamientos de la Ley de Derecho de Autor puesto que los trabajos que 
realicen estarán protegidos dentro de un marco legal contra todos aquellos que a diario 
tratan de violentar la creatividad de los autores.  
 





En los diarios del país, se han presentado violaciones a la Ley de Derecho de Autor  y se 
debe en parte a la ignorancia y desconocimiento de los individuos que laboran en éstos, lo 
que sumado a la falta de supervisión del cumplimiento de la ley, provoca que el mal 
continúe e institucionalice. Sin embargo la administración de estos diarios y en especial los 
departamentos de producción y arte, están en constante revisión de los materiales 
publicitarios que utilizan para tratar de cumplir con la Ley de Derecho de Autor, así como 
de modificar sus normas y procedimientos laborales que les garantice un mejor 
funcionamiento. 
 
Otro aspecto en el que están trabajando los diarios de Nicaragua, es en el de capacitar a 
todo su personal en lo que respecta al funcionamiento de la Ley de Derecho de Autor, en 
especial a sus funcionarios que trabajan en los departamentos de producción y arte. 
 
La relación de trabajo entre los diarios y las agencias de publicidad en general es muy 
buena, sobre todo que este es un medio de publicidad efectivo que les permite a las 
agencias de publicidad elaborar sus anuncios con variedad de colores, gráfico, tamaños, etc. 
Sin embargo en muchas ocasiones los diarios al igual que la televisión y las radios se 
convierten en cómplices de las agencias de publicidad en la práctica de la piratería pues si 
una agencia le envía un anunció para ser publicado en el diario pero que viola la Ley de 

















5. COSTOS DE PRODUCCIÓN DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS 
TELEVISIVOS,  RADIALES  Y  ESCRITOS 
 
5.1 ANTES DE LA IMPLEMENTACION DE LA LEY DE DERECHO DE AUTOR 
 
A continuación mostramos los costos de producción de los anuncios publicitarios en los 
principales medios publicitarios del país, que se cobraban antes de la implementación de la 
Ley de Derecho de Autor cotizados al 30 de Junio de 1999. 
 
Rubro Costo Producción 
  US$ 
Televisión   
Elaboración de Spots de 30¨ Seg. En formato Betacam                10,364.00  
    
Equipo Técnico   
Personal Técnico   
Post-Producción   
Efectos en computadora   
Supervisión Creativa   
    
Radio   
Producción de cuña de Radio de 30¨ Seg.                      365.00  
    
Derecho de estudio, Grabador, Musicalizador   
2 Horas de Edición, Efectos Especiales   
Entrega de material original en formato CD   
Locutor   
    
Diario   
Diseños de anuncios de Prensa, Tamaño 12¨ x 4cls                   1,710.00  
y 10.5¨ x 3cls a full color   









5.2 DESPUES DE LA IMPLEMENTACION DE LA LEY DE DERECHO DE 
AUTOR 
 
Después de la implementación de la Ley de Derecho de Autor (período 2000 - 2001) los 
costos de producción han sufrido incrementos, aunque dicho incremento no lo podemos 
atribuir a la Ley de Derecho de Autor, pues ésta aun no está siendo aplicada ni cumplida a 
plenitud. Dicho incremento se ha debido en gran parte al aumento de los precios de la 
materia prima que utilizan los medios y de los servicios básicos del país. 
 
En base a las entrevistas realizadas a los funcionarios y ejecutivos de las agencias de 
publicidad y medios publicitarios han estimado que con la implementación de la Ley de 
Derecho de Autor podrían incrementarse los costos de producción en aproximadamente 
8%.  
 
A continuación presentamos los costos de producción para anuncios televisivos, radiales y 
en diarios cotizados al 20 de Diciembre del 2001 
Rubro Costo Producción 
  US$ 
Televisión   
Elaboración de Spots de 30¨ Seg. En formato Betacam 11,515.00 
Equipo Técnico   
Personal Técnico   
Post-Producción   
Efectos en computadora   
Supervisión Creativa   
Radio   
Producción de cuña de Radio de 30¨ Seg. 405.00 
Derecho de estudio, Grabador, Musicalizador   
2 Horas de Edición, Efectos Especiales   
Entrega de material original en formato CD   
Locutor   
Diario   
Diseños de anuncios de Prensa, Tamaño 12¨ x 4cls 1,900.00 
y 10.5¨ x 3cls a full color   
Fuente: Agencia de Publicidad CEM Comunicaciones 





6 . LEY DE DERECHO DE AUTOR. 
 
6. 1 . DEFINICIÓN. 
 
El Derecho de Autor se define, según la Ley publicada en el Diario Oficial, La  Gaceta No 
166 del 31 de Agosto de 1999, como el derecho que le corresponde al autor de una obra 
literaria, artesanal, artística o científica por el sólo hecho de su creación. 
 
El Derecho de Autor comprende facultades de carácter moral y patrimonial que confieren al 
autor la plena disposición y el derecho exclusivo de explotación de la obra, sin más 
limitaciones que las establecidas en la Ley Derecho de Autor dictada el 31 de Agosto de 
1999. 
 
Para efectos de esta Ley, se entiende por: 
 
a) Autor: Es la persona natural que crea alguna obra, sea literaria, artística o científica. 
 
b) Autor anónimo: Es el autor que escribe una obra, sin identificar quien la      
escribe. 
c) Autor intérprete o ejecutante: Es todo actor, cantante, músico, bailarín u 
     otra persona que represente un papel, cante, recite, declame, interprete o 
     ejecute en cualquier forma u obra literaria o artística o una expresión de 
     folclore. 
d) Obra individual: Es la creada por una sola persona física. 
 
e) Obra en colaboración: Es la creada conjuntamente por 2 ó más personas naturales. 
f) Obra derivada: Es la creación que resulta de la adaptación, traducción, arreglo u 
otra transformación de una obra originaria. 
g) Obra originaria: Es la primigeniamente creada con respecto de otras. 
h) Obra seudónima: Es la que se divulga bajo un nombre supuesto. 
i) Obra póstuma: Es la divulgada con posterioridad a la muerte del autor. 
 
 





6 . 2 . EVOLUCIÓN. 
 
a) ÉPOCA ANTIGUA 
   
Las civilizaciones antiguas como la griega, la romana y la china, conocían, aunque de 
manera muy rudimentaria, ciertos principios del derecho de autor; el plagio por  ejemplo, 
era considerado deshonroso e inmoral, incluso se disponía de sanciones para tal conducta, 
pues los creadores no se conformaban solamente con la  gloria, sino con una protección 
intelectual y moral a sus obras pues veían en ellas un lucro. “En épocas del imperio 
romano, por ejemplo existían verdaderos talleres de copistas que llegaban a realizar tirajes 
manuscritos de una obra de mas de mil ejemplares”.33 
 
b) EDAD MEDIA 
 
Durante el transcurso de la edad media, los principios del derecho de autor tuvieron un 
desarrollo muy magro. 
 
“La cultura y el saber estaban limitados a las cortes reales, los monasterios y a muy pocas 
academias que se establecieron en aquella época”.34 Los copistas adquirieron mucha mas 
importancia  pero el premio terrenal no era reconocido y las obras se consideraban que eran 
de todos. 
 
c) INVENCIÓN DE LA IMPRENTA 
 
Con la aparición de la imprenta se  terminan veinte siglos de épocas manuscritas, pero al 
mismo tiempo se crean las condiciones para el nacimiento de la piratería. 
 
“En 1455 Gutemberg de Maguncia perfecciona la imprenta, revolucionando de esta manera 
la difusión y  alcance de las obras escritas y a la vez, transformando éstas en objetos de 
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34 Rubio, Felipe. Consultor Internacional de la Ley de Derecho de Autor y Derechos Conexos. Gestión  









comercio y fuente de lucro para sus autores”.35 En efecto, con la aparición de la imprenta 
prácticamente nace la principal manifestación pecuniaria o patrimonial del derecho de  
autor: el derecho de reproducción.  
 
d) EVOLUCIÓN MODERNA DEL DERECHO DE AUTOR 
 
La notable influencia que ejercieron las ideas racionalistas en  Inglaterra del siglo XVIII 
provocó un cambio de rumbo en materia de privilegios: éstos comenzaron a concederse 
definitivamente a los autores, al dárseles un derecho exclusivo de imprimir sus obras y con 
ello surge el reconocimiento de  un derecho individual.  
 
“Fue precisamente en Inglaterra en donde se dio reconocimiento a las nuevas ideas sobre 
propiedad intelectual y en 1710 se dicta la primera ley sobre derechos de autor, conocida 
como  El Estatuto de la Reina Ana”.36 
 
6. 3 . LA GESTIÓN COLECTIVA DEL DERECHO DE AUTOR Y LOS         
             DERECHOS CONEXOS. 
 
La Gestión Colectiva tiene sus justificación en la medida en que permite la utilización de 
las obras y producciones en diferentes situaciones y en  diferentes países. Adicionalmente 
permite una administración más efectiva cuando se presenta una pluralidad de titulares 
como puede ser el caso de las obras  musicales. Finalmente como se ha dicho “el desarrollo 
tecnológico atomiza cada vez más el control y explotación de las obras, motivo por el cual 
la gestión colectiva se presenta como el mecanismo más idóneo para administrar 
cabalmente estos derechos”. 37 Indudablemente los beneficiarios con la gestión colectiva 
son los autores y demás titulares; las obras y producciones por cuanto se pueden difundir 
más fácilmente y la colectividad y una negociación concertada con una sola persona. 
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6. 4 .  LA OBRA COMO OBJETO DEL DERECHO DE AUTOR. 
El Derecho de Autor es ante todo el más efectivo medio de promoción, enriquecimiento y 
difusión de la herencia cultural de un país, pues el desarrollo de  la creatividad artística e 
intelectual de los pueblos depende directamente del nivel de protección que un estado 
concede a las obras del ingenio y talento humano. 
 
El Derecho de Autor asegura a los creadores el respeto para sus obras y el derecho de 
recibir una compensación económica cuando éstas son utilizadas por terceros.  “Aun 
cuando el objeto de protección del derecho de autor va dirigido a la obra como resultado del 
talento creativo del hombre, no obstante el derecho de autor también protege derechos que 
conciernen a la personalidad del autor o creador y que son conocidos como “derechos 
morales”.38 
 
6 . 5 .  CRITERIOS DE PROTECCIÓN DE LOS DERECHOS DE AUTOR. 
 
a) Protección a la forma y no a las ideas. 
Las ideas en sí mismas consideradas, por más novedosas y brillantes que sean, no son 
objeto de protección. “Se protege la forma literaria plástica o sonora como las ideas del 
autor son plasmadas, descritas, explicadas, ilustradas o incorporadas en las obras literarias o 
artísticas”.39 Resulta ser autor quien efectivamente desarrolla la idea con su estilo propio y 
particular, a pesar de que no haya sido el gestor original de la misma.  
 
b) Originalidad. 
Para el Derecho de Autor originalidad no es un sinónimo de novedad. Simplemente el 
concepto se traduce en que una obra es protegida en la medida en que sea producto de mi 
particular expresión, que sea de mi origen, independientemente de que el  resultado sea 
bueno o malo. “La originalidad se refiere al sello personal que el autor le imprime a la 
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forma de expresar sus ideas en cualquier campo de la  actividad artística o literaria”.40 Este 
sello personal de originalidad permite distinguir una obra de otra de su mismo género. Una 
obra es original en la medida en que no sea copia de otra. 
 
c) Formalidades. 
Es universalmente aceptado que la protección que otorga el derecho de autor sobre una 
obra, comienza desde el mismo momento de la creación, sin que se requiera algún tipo de 
registro o formalidad para acceder a dicha protección. “Una vez que se concretiza la idea a 
través del libro, la pintura, el dibujo, la obra audiovisual, etc., se dará la protección”.41 
 
d) Destinación. 
En igual sentido la destinación cultural, científica, política, jurídica o de cualquier género, 
es totalmente indiferente para el derecho de autor. 
 
A continuación se mencionan algunas leyes centroamericanas de derecho de autor que 
hacen referencia a estos criterios de protección: 
 
El arto. 12 de la ley salvadoreña establece claramente: “La presente ley protege las obras 
del espíritu manifestadas en forma sensible, cualquiera que sea el modo o la forma de su 
expresión, de su mérito o de su destino, con tal que dichas obras tengan un carácter de 
creación intelectual, es decir, originalidad”.42 
 
El arto. 101 de la ley de Costa Rica dispone que “la protección prevista en la presente ley  
lo es por el simple hecho de la creación independiente de cualquier formalidad o 
solemnidad”.43 
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La ley de Guatemala en su arto. 1, establece: “Esta ley protege a los autores en cuanto a sus 
obras literarias, científicas y artísticas, publicadas y no publicadas. El derecho de autor que 
esta ley reconoce se confiere por la simple creación de la obra, sin que sea necesario 
depósito, registro ni ninguna otra formalidad”.44 
 
La ley hondureña consagra en sus artos.2 y 3 las siguientes disposiciones en relación con 
este tema: 
 
Arto.2. “Son obras todas las creaciones originales de carácter literario o artístico, con 
independencia de su género, modo o forma de expresión, calidad o propósito”.45 
 
Arto. 3. “Los derechos reconocidos al autor lo son independientemente de la propiedad del 
objeto material en el cual está incorporada la obra y no están sujetos al cumplimiento de 
ninguna formalidad”.46 
 
6 . 6 .  SISTEMA DE PROTECCIÓN INTERNACIONAL. 
En un comienzo los países que dictaron leyes internas en materia de derechos de autor, 
estaban preocupados básicamente por la utilización  y protección de las obras de sus 
nacionales.  
 
Sin embargo, en razón al espíritu de universalidad de las obras del intelecto y a la necesidad 
de protección de los autores en todos los territorios donde su obra pudiera utilizarse, y 
debido al amplio proceso de difusión de las obras más allá de las fronteras nacionales, llevó 
a los gobiernos a plantearse la posibilidad de establecer mecanismos de protección de 
índole supranacional habida cuenta que: “las leyes nacionales no otorgaban protección a las 
obras de sus nacionales fuera de sus fronteras y  además porque concluyeron que la única 
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manera de garantizar la protección de los autores nacionales, es otorgando la misma 
protección a los autores extranjeros”.47 
 
A esta razón se adicionó el hecho de que la revolución tecnológica, con el advenimiento de 
la fotografía, la cinematografía, la grabación sonora y la radiodifusión, desató un gran 
movimiento de obras de unos países a otros, de los países de origen hacia otros en los 
cuales la obra iba a ser explotada, y no existía normatividad suficiente que otorgara 
protección de los autores nacionales en otros países.  
 
Este hecho llevó a los gobiernos a suscribir tratados bilaterales y a incluir en sus textos 
legales la reciprocidad sustantiva. Sin embargo, esta iniciativa que en un principio resultó 
ser una buena solución para proteger los derechos de los nacionales de un país, cuando sus 
obras fueran utilizadas en otro, al poco tiempo resultó insuficiente dado el creciente 
volumen de comercialización internacional de las obras y la masiva utilización que la 
tecnología de la época permitía  hacer de las obras en distintos países. 
 
 
 “Las leyes de un estado relativas al derecho de autor generalmente sólo conciernen a actos 
realizados o cometidos en el propio estado.  En consecuencia, no pueden establecer la 
protección de los ciudadanos de ese estado en otro”.48 
 
Con el fin de garantizar la protección en estados extranjeros a sus propios ciudadanos, en 
1886, diez estados establecieron la Unión Internacional para la Protección de las Obras 
Literarias y Artísticas, firmando el Convenio de Berna.  
 
 “El Convenio de Berna,  protege las obras literarias y artísticas, datando su acta originaria 
de 1886, siendo España socio fundador del mismo. Entre los principios informadores del 
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Convenio se encuentran el de trato nacional (o asimilación del extranjero al nacional), el de 
protección automática, el de independencia de la protección, y el de protección mínima 
(para lograr un conjunto dispositivo uniformemente aplicable)”.49 
 
Al igual que el Convenio de Berna, existe el Convenio de Roma, el cual también está 
conformado por un número de estados. 
 
“El Convenio de Roma, trata sobre la protección de los artistas intérpretes o ejecutantes, 
los productores de fonogramas y los organismos de radiodifusión, que data de 1961, 
ratificado por España en 1991. Sus principios básicos son el de flexibilidad (permite a cada  
Estado matizar el alcance del compromiso adquirido), el de trato nacional, y el de 
protección mínima”.50 
 
La Organización Mundial de la Propiedad Intelectual  (OMPI) es un organismo de la ONU 
especializado en materia de propiedad intelectual y es quien administra los dos convenios 
antes descritos. 
 
La Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) tiene sede en la cuidad de 
Ginebra, Suiza y entre las funciones que desempeña en el ámbito de la propiedad 
intelectual en sentido estricto se encuentran las siguientes:51 
 
§ Fomento de la adopción de medidas destinadas a mejorar la protección de la 
propiedad intelectual en el mundo y a armonizar las legislaciones nacionales en la 
materia. 
 
                                                 









§ Fomento de la adopción de medidas destinadas a mejorar la protección de la 
propiedad intelectual en el mundo y a armonizar las legislaciones nacionales en la 
materia.  
§ Administración de acuerdos internacionales de protección de la propiedad 
intelectual, y fomento de la conclusión de dichos acuerdos.  
§ Cooperar y asistir técnica y jurídicamente a los Estados que soliciten dicha 
asistencia. 
§ Elaboración y difusión de informaciones relativas a la protección de la propiedad 
intelectual. 
Gran parte de las actividades y de los recursos de la OMPI están consagrados a la 
cooperación con los países en desarrollo. Nicaragua no forma parte de ninguno de los 
convenios antes mencionados por el hecho de que hasta hace poco tiempo, la Asamblea 
Nacional dictó la Ley de Derecho de Autor, sin embargo se creó en el Ministerio de 
Fomento, Industria y Comercio, específicamente en el Registro de Propiedad Industrial e 
Intelectual, la Oficina Nacional de Derecho de Autor y Derechos Conexos. 
Dicho Ministerio “promueve la creación intelectual nacional así como la internacional en 
materia y estimula, fomenta y difunde el Derecho de Autor y los Derechos Conexos. De 
igual manera actúa como árbitro en las controversias cuando así lo soliciten las partes 
involucradas y vela el control de las sociedades de gestión colectiva”. 52 
 
6. 7 . LA IMPORTANCIA ECONÓMICA DEL DERECHO DE AUTOR EN EL      
           MUNDO CONTEMPORÁNEO. 
El impacto tecnológico sacó al derecho de autor de la posición secundaria en que se lo 
situaba por afectar a un grupo reducido de personas escritores, dramaturgos, compositores, 
artistas plásticos  cuyas actividades se reconocían como vitales, pero que se desarrollaban 
en áreas económicamente restringidas: la cultura, la educación, la información y el 
espectáculo, sin incidencia en la formación de las riquezas nacionales.  
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“Con la irrupción en el mercado, a partir de 1950, de los nuevos medios de reproducción, 
difusión y explotación de obras, se produjo una expansión sustancial de las industrias 
editoriales en sentido amplio, del entretenimiento, de la computación y de los medios de 
comunicación masiva en los países industrializados (y también, aunque en menor medida, 
en los países en desarrollo), con el consiguiente incremento en la circulación internacional 
de bienes y productos culturales”.53 
 
El campo del derecho de autor se amplió en lo relativo a los medios de utilización de obras 
(transmisión de programas por satélite, por cable, por fibra óptica, por telefonía celular, el 
video, el alquiler comercial, la reproducción reprográfica y la copia privada, etc.), los 
soportes materiales en que se fijan y comercializan (los casetes sonoros y los audiovisuales, 
los discos compactos, las memorias de masa de los bancos de datos y los CD-ROM, etc.) y  
los medios de fijación y de reproducción (equipos de grabación y reproducción de audio y 
de video, fotocopiadoras, señales digitales de computación, etc). 
 
También se ampliaron los intereses a ser protegidos, conduciendo al reconocimiento de los 
llamados derechos conexos (de los males son beneficiarios los artistas intérpretes o 
ejecutantes, los productores de fonogramas y los organismos de radiodifusión). 
 
 “La extensión de la tutela del derecho de autor a los programas de ordenador (o programas 
de computación o de cómputo o soportes lógicos) contribuyó a incrementar la significación 
de los bienes culturales en el balance comercial. Se puso de relieve la importancia 
económica del derecho de autor y su trascendencia política y social al estimular la 
creatividad, asegurar las inversiones y fomentar la difusión de bienes culturales”.54 
 
 












6 . 8 .  DICTAMEN DE LA LEY DE DERECHO DE AUTOR EN  NICARAGUA. 
 
El 31 de agosto de 1999, la Asamblea Nacional de la República de Nicaragua dio a conocer 
al pueblo nicaragüense;  a través del Diario oficial, La Gaceta, la Ley de Derecho de Autor 
y Derechos Conexos. 
 
La presente Ley “regula los Derechos de Autor sobre las obras literarias, artesanales, 
artísticas o científicas y los Derechos Conexos de los artistas intérpretes o ejecutantes, de 
los productores de fonogramas y  de los organismos de radiodifusión”.55 
 
6 . 8 . 1 .  Disposiciones Generales del Derecho de Autor. 
Existen ciertas disposiciones dentro de la ley, las cuales se presentan a continuación en los 
siguientes artículos:56 
 
Arto.4. “El Derecho de  Autor de una obra literaria, artesanal, artística o científica 
corresponde al autor por el sólo hecho de su creación”. 
 
Arto.5. “El Derecho de Autor comprende facultades de carácter moral y patrimonial que 
confieren al autor la plena disposición y el derecho exclusivo de explotación de la obra, sin 
más limitaciones que las establecidas en la presente Ley”. 
 
Arto.6. “Se presumirá autor, salvo prueba en contrario, a quien aparezca como tal en la 
obra, mediante su nombre, firma, seudónimo, iniciales o signo que lo identifique”. 
 
Arto.7.”Cuando la obra se divulgue en forma anónima o seudónima el ejercicio de los 
Derechos de Autor corresponderá a la persona natural o jurídica que la haga accesible al 
público en cualquier forma o procedimiento con el consentimiento del autor, mientras éste  
no revele su identidad”. 
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Arto.8. “El Derecho de Autor de la obra colectiva, salvo pacto en contrario, corresponderá 
a la persona que la edite o la divulgue”.  
 
Arto.9. “Los coautores, una vez divulgada la obra, ejercerán sus derechos de común 
acuerdo, sin que ninguno de ellos pueda rehusar injustificadamente su consentimiento para 
la explotación de la obra en la forma en que se divulgó”. 
 
Arto.11. “Son coautores de la obra audiovisual en los términos de  los artículos que 
anteceden: el Director o realizador, los autores del argumento, el guión y los diálogos, los 
autores de las composiciones musicales, con o sin letra, creadas especialmente para esta 
obra”. 
 
“El Derecho de Autor comprende Derechos Morales y Derechos Patrimoniales”.57 
 
6 . 8 . 2 .  Derechos Morales. 
Corresponde al autor los siguientes derechos morales: 
a) Derecho a la paternidad, en virtud del cual debe ser reconocido como tal, en particular el 
derecho a que se indique su nombre en los ejemplares de su obra y en la medida de lo 
posible, de forma habitual en relación con cualquier uso público de su obra. 
 
b) Derecho a la integridad que le faculta para exigir que se respete la integridad de la obra, 
por lo que podrá oponerse a toda deformación, mutilación u otra modificación de la obra 
cuando pueda causar o cause prejuicio a su honor, legítimo interés o reputación. 
 
c) Derecho de divulgación, el autor es quien decide si su obra es divulgada, en que forma y 
momento. 
 
d) Derecho de retiro o arrepentimiento, que le permite retirar la obra de circulación, previa 
indemnización de daños y perjuicios a los titulares de derechos de explotación de la obra. 
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e) Derecho de modificarla respetando los derechos adquiridos por terceros. 
 
“Los Derechos Morales son irrenunciables e inalienables”.58 
 
6 . 8 . 3 .  Derechos Patrimoniales. 
Corresponde al autor el derecho exclusivo de autorizar o prohibir la explotación de su obra 
en cualquier forma. 
 
“El derecho patrimonial es alienable, temporal y sin perjuicio de otras modalidades” 59.  
 
Comprende las siguientes:  
 
1) Derechos de reproducción de la obra total o parcial, permanente o temporal, en cualquier 
tipo de soporte. 
 
2) Derecho de transformación. 
 
3) Derecho de traducción. 
 
4) Derecho de adaptación. 
 
5) Derecho de comunicación al público, como: 
 
a) La declamación. 
b) La representación, ejecución, en forma directa o indirecta. 
c) La proyección y exhibición para exposición pública. 
d) La transmisión  digital o analógica. 
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6 . 9 . LEY DE DERECHOS CONEXOS. 
6 . 9 . 1 . Derechos de los Artistas, Intérpretes o Ejecutantes.  
De acuerdo al arto. 86 de la Ley de Derecho de Autor, “los artistas intérpretes gozarán del 
derecho de autorizar, en lo relativo a sus interpretaciones o ejecuciones no fijadas, la 
radiodifusión y la comunicación al público de sus interpretaciones o ejecuciones, salvo que 
esa interpretación o ejecución sea para la radiodifusión; así como el derecho a la fijación de 
sus ejecuciones o interpretaciones”.60 Los artistas intérpretes o ejecutantes, en cuanto a sus 
interpretaciones o ejecuciones fijadas, tendrán el derecho de autorizar la reproducción 
directa o indirecta de sus interpretaciones o ejecuciones fijadas, el derecho sobre esas 
mismas fijaciones de distribución mediante la puesta a disposición al público, de 
ejemplares de las mismas, el derecho de alquiler, el derecho de comunicación al público, lo 
que incluye el derecho de autorizar la puesta a disposición del público de esa 
interpretaciones o ejecuciones ya sea por hilo o por medio inalámbrico, de tal manera que 
los miembros del público puedan tener acceso a ellas desde el lugar y en el momento que 
cada uno de ellos elija. 
 
El artista podrá ejercer este derecho a través de una persona jurídica, a la que podrá 
transmitirlo a efectos de administración.  
 
“Los artistas intérpretes o ejecutantes que participen colectivamente en una misma 
actuación, tales como integrantes de un grupo musical, coro, ballet, etc., deberán designar 
en el contrato la persona que los represente para la cesión de sus derechos”.61  
 
Esta obligación no alcanza a los solistas  ni directores de orquesta o de escena. El artista 
además goza del derecho al crédito de su nombre en sus interpretaciones o ejecuciones, y al 
de oponerse a toda deformación o mutilación de su actuación que lesione su prestigio o 
reputación. Estos derechos son irrenunciables e intransmisibles. 
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6 . 9 . 2 .  Derechos de los Productores de Fonogramas. 
El productor tiene respecto de sus fonogramas “los derechos exclusivos de autorizar o 
prohibir su reproducción, distribución en forma de venta o alquiler, importación, 
adaptación, comunicación al público y el derecho exclusivo de autorizar la puesta a 
disposición del público de sus fonogramas, ya sea por hilo o por medios  inalámbricos, de 
tal manera que los miembros del público puedan tener acceso a ellos desde el lugar y en el 
momento que cada uno de ellos elija”.62 
 
El productor de fonogramas tiene respecto de sus fonogramas los derechos exclusivos de 
autorizar, realizar o prohibir:63 
 
1. La reproducción directa o indirecta, total o parcial, de sus fonogramas por cualquier 
medio o procedimiento, así como su explotación de cualquier forma que sea. 
 
2. La distribución de sus fonogramas sea del original o de sus copias mediante venta u otra 
forma de transmisión de propiedad, incluyendo su distribución a través de señales o 
emisiones. 
 
3. La comunicación pública de sus fonogramas por cualquier medio o procedimiento, sea 
alámbrico o inalámbrico. 
 
4. La importación de sus fonogramas o de sus copias o reproducciones. 
 
5. La sincronización de sus fonogramas. 
6.  El alquiler y préstamo público de sus fonogramas, o la transmisión de posesión por  
     cualquier forma permitida por la ley. 
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7. La  puesta a disposición del público pueda tener acceso a los fonogramas desde el lugar 
o al momento en que cada uno de sus miembros elija. 
 
8.  La adaptación o transformación de sus fonogramas. 
 
6 . 9 . 3 .  Derechos de los Organismos de Radiodifusión. 
Los organismos de radiodifusión gozan de los derechos de autorizar o prohibir la 
retransmisión de sus emisiones de radiodifusión, la reproducción de una fijación de sus 
emisiones, así como la comunicación pública de sus emisiones en lugares a los que el 
público pueda acceder solo mediante el pago de un derecho de admisión o entrada. 
 
6 . 10 . LIMITACIONES Y EXCEPCIONES AL DERECHO DE AUTOR. 
 
Si bien el reconocimiento de limitaciones y excepciones al derecho de autor debe 
entenderse como restricciones al derecho  exclusivo y absoluto que tiene el titular en la 
explotación económica de las creaciones del intelecto, la consideración fundamental para 
tales restricciones está basada en el interés que tiene la comunidad de acceder a los bienes 
del conocimiento y la información.“La sociedad dentro de este proceso juega un papel 
fundamental, en la medida en que cuando el autor exterioriza sus ideas de manera artística o 
literaria y las pone en contacto con sus semejantes, éstos hacen manifiesto su derecho a 
acceder a la cultura por los medios que les sean disponibles, sustentados en el interés que 
tienen los pueblos de avanzar en el camino del progreso y la cultura”64. 
 
No obstante y en la medida en que el esfuerzo literario y artístico del autor es lo que alienta 
el avance cultural y por lo que los ordenamientos jurídicos deben propender, el interés 
general de la sociedad no debe chocar con el también legítimo derecho del creador de gozar 
de una retribución económica por la utilización de sus obra. 
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Al fin y al cabo, los beneficios que le reporta el derecho de autor a los creadores de obras 
literarias y artísticas, permite estimular la creatividad con lo cual naturalmente se beneficia 
el conjunto de la sociedad. Promulgando institutos jurídicos de protección, los legisladores 
también han reconocido la necesidad de la sociedad al acceso del conocimiento, motivo por 
el cual han tratado de buscar un equilibrio entre el justo derecho de la comunidad de 
acceder al conocimiento y al saber y los derechos del autor. 
 
Dentro de las limitaciones que presenta la ley de derecho de autor en Nicaragua, el arto. 31  
dispone que “está permitida sin autorización del  autor exclusivamente para uso personal la 
reproducción en una copia de una obra divulgada”.65 
 
Es lícita, sin autorización del autor, la reproducción de un fragmento de obras ajenas, así 
como la de obras asiladas de carácter plástico o fotográfico. 
 
”Siempre que se trate de obras ya divulgadas y en la medida de que sean justificadas por  el 
fin que se persiga, conforme a los usos honrados e indicando la fuente y el nombre del autor 
de la obra utilizada”.66 
 
Está permitida de igual forma, sin autorización del autor, la reproducción por medio de la 
reprografía y para fines de enseñanza, de artículos aislados publicados en la prensa de 
extractos cortos de una obra. “Siempre que una y otra hayan sido publicadas, a condición 
de que esa reproducción se efectúe en establecimientos de enseñanza y no se persiga un fin  
directo o indirectamente comercial y se realice en la medida justificada para el objetivo que 
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6. 11 . LEY DE DERECHO DE AUTOR EN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD. 
 
La publicidad como tal, crea un impacto económico bien grande en la sociedad, a niveles 
tales como: Valor de los productos, publicidad en los precios, publicidad en la competencia, 
en los ciclos de los negocios, etc. Por ello, hay que recalcar que  las publicidad no es un 
gasto sino una inversión importante para las empresas, ya que la publicidad como un 
elemento de la mezcla de comunicación, crea ventas futuras a las empresas.  
 
La publicidad hace que los consumidores tengan una aptitud positiva ante los productos 
además crea preferencias entre los mismos a la hora de consumirlos, esto  es debido al 
posicionamiento del producto en los consumidores. 
 
En Nicaragua las agencias de publicidad forman parte importante en el desarrollo 
económico y social del país. “En los años 2000 y 2001, las agencias pertenecientes a la 
Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad (ONAP) aportaron a la economía 
nacional un total de C$336,675 miles y C$404,712 miles respectivamente en lo que  a 
facturación se refiere”.68  
 
La publicidad además de apoyar a la economía y a entes independientes, influye 
positivamente en la evolución social, ya que esta ayuda a mejorar la relación calidad/precio, 
la publicidad promueve la innovación, desarrolla la libertad de elección, forma e informa al 
consumidor y revoluciona hábitos sociales, brindándole al consumidor los beneficios de los 
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7 . HIPÓTESIS. 
La implementación de la Ley de Derecho de Autor dictada el 31 de agosto de 1999, 
afectará económica y laboralmente a las Agencias de Publicidad regidas por la 



































8 .  DISEÑO METODOLÓGICO. 
 
8 . 1 .  TIPO DE ESTUDIO. 
 
El tipo de diseño utilizado en este estudio fue el No Experimental Transaccional 
Descriptivo, el cual tiene como objetivo indagar la incidencia y los valores en que se 
manifiesta una o más variables. Son por lo tanto, estudios puramente descriptivos y 
establecen hipótesis descriptivas también. 
 
8 . 2 .  POBLACIÓN. 
 
La población comprende a todas aquellas agencias de publicidad que se encuentran regidas 
por la Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad (ONAP)  y  medios 
publicitarios televisivos, radiales y escritos tales como: 
 
§ APCU 
§ A & C Publicidad 
§ Carlos Cuadra Cardenal Publicidad / McCann Erickson 
§ Castillo Publicidad, S.A. / Ogilvy 
§ CEM Comunicaciones, S.A. / BATES 
§ Comunicaciones, S.A. 
§ GAP Publicidad, S.A. / FCB 
§ Hilo Publicidad 
§ Huella Publicidad 
§ Imagen Publicidad / Afiliada a Grey Advertising 
§ JB & Asociados / Young & Rubican 
§ Publicidad Cuadra Chamberlain / Leo Burnet 
§ Publicidad Interamericana, S.A. / BBDO 
§ Publicidad Morales 
§ Publimerc / DDB 
§ Sistemas Dinámicos Publicidad 
§ Z  Publicidad 





§ Canales de Televisión Nacional 
§ Radios Managua 
§ Diarios Escritos Nacionales 
 
Todas estas agencias y medios publicitarios se encuentran establecidos en la ciudad de 
Managua. 
 
Además de todos los proveedores o entes independientes y clientes tales como: fotógrafos, 
productores, músicos, jinglistas, rotuladores, imprentas, diseñadores página web, empresa 
privada o estatal. 
 
8 . 3 .  MUESTRA. 
 
En el estudio se consideró una muestra No Probabilística de expertos, la cual es necesaria 
para la obtención de opiniones de sujetos expertos sobre el tema de la investigación. 
 
Se escogieron cinco agencias de publicidad y tres medios publicitarios: 
 
Ø Imagen Publicidad / Grey Advertising 
Ø Carlos Cuadra Cardenal  Publicidad / McCann Erickson 
Ø Publimerc / DDB 
Ø JB & Asociados / Young & Rubican 
Ø CEM Comunicaciones, S.A. / BATES 
Ø Canal 10 de Televisión 
Ø Radio Alfa 
Ø Diario La Prensa 
 
Dentro de las agencias de publicidad, se obtuvo la opinión del Director Creativo, del 
Gerente Financiero y del Gerente General de cada una de ellas. En los medios publicitarios 











Sr. Marlon Martínez (Fotógrafo) 
Sr. Luis Enrique Mejía Godoy ( Cantautor Nicaragüense) 
Sr. Francisco Cedeño (Jinglista) 




Sr. Mauricio Solórzano (Gerente de Marca, Flor de Caña) 
Sr. Rafael Lacayo (Gerente de Marca Autos nuevos, Casa Pellas) 
 
 
8 . 4 .  RECOLECCIÓN DE DATOS. 
 
El instrumento que se utilizó en esta investigación para recolectar los datos o información 























9. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
 
Las agencias de publicidad y los medios publicitarios como la televisión, radio y diarios del 
país, analizados en el trabajo de investigación monográfico, expresaron su total acuerdo y 
apoyo a la implementación y cumplimiento de la Ley de Derecho de Autor vigente en 
Nicaragua. 
 
Tanto las agencias de publicidad como los medios publicitarios se muestran en común 
acuerdo que con dicha ley Nicaragua gozará de un mayor atractivo económico para 
empresas internacionales y nacionales interesadas en invertir en el país, dado que 
garantizará la protección de  materiales publicitarios y los productos o servicios que estas 
empresas ofertan, creando así una igualdad de oportunidades con un marco jurídico estable 
y ordenado que generará un ambiente de respeto en el país.  
 
Los gerentes generales de las agencias de publicidad analizadas indicaron que la Ley de 
Derecho de Autor les afecta en el aspecto laboral en el sentido de que estarían en la 
obligación de utilizar contratos legales para emplear modelos, artistas y otros que se 
utilizan en la producción de materiales publicitarios, así como realizar pagos por 
adquisición de fotografías, pagos por utilización de colores, etc, que vendrían a incrementar 
los costos de producción. Sin embargo hoy en día ellos no están cumpliendo con esta 
normativa de la ley que les obliga a elaborar contratos legales en donde se estipulen al 
menos cláusulas que indiquen tiempo de vida de explotación de la obra, el tiempo de vida 
útil, la remuneración por cada transmisión realizada, etc, sino que por el contrario las 
contrataciones se basan muchas veces en acuerdos verbales y sin estipularse aspectos 
legales que protejan tanto al autor como al productor.  
 
De igual manera están operando las televisoras, radios y diarios para la realización de sus 
producciones, pues tampoco utilizan los parámetros y contratos legales estipulados por la 
Ley de Derecho de Autor sino que por el contrario la contratación se realiza de forma 
verbal en donde se estipula la cantidad a pagarse entre el productor y el autor y luego 





proceden a firmar un recibo de pago al momento de entregarse el dinero quedando la 
producción como un trabajo único y para toda la vida,  demostrándose así que la ley no 
tuvo durante el período 2000-2001 ni ha tenido al día de hoy impacto alguno en lo laboral 
tanto para las agencias de publicidad como para los medios publicitarios. 
 
Sin embargo a pesar de lo anterior en su mayoría las agencias de publicidad tanto las 
nacionales como internacionales cuentan con una asesoría legal que les oriente respecto al 
funcionamiento e implementación de la Ley de Derecho de Autor, lo que ha permitido que 
el personal que labora en éstas cuente con el conocimiento de la implementación de dicha 
ley, y de esta forma se pueda prestar un mejor servicio a los clientes sin temor a transgredir 
la ley y evitando así sanciones. Así mismo aquellas agencias que no cuentan con una 
asesoría legal expresaron que en un corto plazo estarán contratando asesores legales que los 
orienten en los aspectos relacionados a la ley.  
 
Caso contrario sucede en los medios publicitarios (televisión, radio y diarios) en donde 
existe poco conocimiento de la implementación de la ley entre el personal que labora en 
ellas. Esto en muchas ocasiones se presta para que los medios publicitarios se conviertan en 
cómplices de las agencias de publicidad en la práctica de la piratería, pues si una agencia 
lleva una producción para su publicación en la televisión, radio o diarios, la persona que 
recibe este material no tiene ni el cuido ni el suficiente conocimiento para identificar si el 
material es lícito o no para su reproducción y por ende ésta se publica. 
 
Económicamente las agencias de publicidad no se han visto afectadas con la 
implementación de la Ley de Derecho de Autor a pesar que se han incrementado los costos 
de producción de los materiales publicitarios pero que sin embargo, dichos costos se 
transfieren directamente al cliente incluyendo además la comisión de agencia que oscila 
entre un 20 a 25%. Igual situación sucede con los medios publicitarios los cuales 









Como muestra de que la implementación de la Ley de Derecho de Autor no ha tenido 
ningún impacto económico en las agencias de publicidad a continuación presentamos el 
comportamiento de las facturaciones de las agencias de publicidad desde 1997 al 2001 en 
los diferentes tipos de medios publicitarios como la televisión, radio y diarios del país. 
 
TABLA  01 
Facturación Agencias de Publicidad en Televisión 
( cifras miles C$ ) 
       
Agencia 1997 1998 1999 2000 2001 Total 
 IMAGEN       13,057      17,280      21,380      25,581      49,322    126,620  
 CEM COMUNICACIONES       13,490      13,866      34,923      32,534      39,896    134,709  
 CASTILLO PUBLICIDAD         3,923      10,391      14,024      17,350      32,698      78,386  
 PUBLIMERC         7,624        4,099        9,169      11,089      21,710      53,691  
 BBDO       17,198      22,530      16,925      23,672      29,309    109,634  
 CCCARDE       12,135      21,354      26,690      30,169      27,055    117,403  
 JB ASOCIADOS         9,909      15,527      21,788      23,273      26,954      97,451  
 GAP       12,794      12,385      17,069      19,103      16,147      77,498  
 HILO            828        3,669           382        8,608        8,447      21,934  
 APCU         1,940        3,587        8,033        5,904        7,916      27,380  
 PCCH         3,893        3,253        3,020        6,098        6,378      22,642  
 HUELLA         4,033        4,900        9,648      10,670        5,947      35,198  
 COMUNICACIÓN            675           293              -          1,009        1,307        3,284  
 ZETA PUBLICIDAD         1,660        2,797        1,963        1,678              -          8,098  
 MORALES            100           226        1,183        1,341           306        3,156  
 SISTEMA               -                -                -                -                -                -    
    Total     103,259    136,157    186,197    218,079    273,392    917,084  
Fuente: Sistemas Computarizados 
 
La facturación que han realizado las agencias de publicidad en televisión en los últimos 5 
años equivale a C$917,084 miles siendo este tipo de medio el de mayor pautación en 
comparación con radio y diarios. 
 
En el año de 1999, año de publicación de la Ley de Derecho de Autor, la facturación fue de 
C$186,197 miles lo que representó un incremento del 26.9 % en comparación con 1998, 
mostrando esto una considerable mejoría en esta actividad. En el año 2000 y 2001 la 





facturación en televisión se incrementó en 14.6% y 20.2% respectivamente, evidenciándose 
así un ritmo creciente en la pautación publicitaria del país. Es de hacer notar que este 
crecimiento se da paralelamente a la implementación de la Ley de Derecho de Autor lo que  
demuestra que en el medio de la televisión no ha tenido efecto económico negativo alguno, 
pero que tampoco podemos atribuir a que dicho crecimiento sea por efecto de la ley . 
 
TABLA  02 
 
Fuente: Sistemas Computarizados 
 
En la tabla anterior se aprecia que el comportamiento de la facturación en diarios de las 
agencias de publicidad regidas por la ONAP desde 1997 al 2001 ha presentado un 
incremento constante. En 1998 es donde se refleja el mayor crecimiento porcentual de los 
últimos 5 años equivaliendo este a 38.1 % con respecto a 1997, sin embargo es meritorio el 
crecimiento de un  25.1% experimentado en 1999. En el año 2001, período en el cual la Ley 
Facturación Agencias de Publicidad en Diarios 
 ( cifras miles C$ )  
       
Agencia 1997 1998 1999 2000 2001 Total 
 IMAGEN         2,810        4,499        9,671         9,774        9,720       36,474 
 CEM COMUNICACIONES         2,739        4,290        7,241         8,266      11,866       34,402 
 CASTILLO PUBLICIDAD         4,233        5,280        6,247         7,249        8,749       31,758 
 PUBLIMERC         2,938        3,192        5,309         4,815      14,948       31,202 
 BBDO         4,204        6,170        7,920         9,098        7,904       35,296 
 CCCARDE         4,348        9,774      10,429       11,771        9,158       45,480 
 JB ASOCIADOS         1,376        2,318        2,478         2,302        4,276       12,750 
 GAP         5,523        9,921      11,730         9,958        3,482       40,614 
 HILO            228        1,044           130         1,522        1,183         4,107 
 APCU            650        1,370        2,085         2,227        2,315         8,647 
 PCCH            534           905        1,458         1,833        1,506         6,236 
 HUELLA            773        1,567        2,398         3,130        2,382       10,250 
 COMUNICACIÓN            898           852           396            360           631         3,137 
 ZETA PUBLICIDAD            494           127           741            530           564         2,456 
 MORALES                4             15           340            358           140            857 
 SISTEMA               -                -                -               30               6              36 
    Total       31,752      51,324      68,573       73,223      78,830     303,702 





de Derecho de Autor está vigente se experimentó un crecimiento del 13.0% en las 
facturaciones de las agencias con respecto a 1999 año en que se dictó dicha ley, y todo esto 
sin olvidar que el país atravesó por dos años electorales consecutivos (Octubre 2000 
elecciones municipales y Octubre 2001 elecciones nacionales) que provocaron cierta 
incertidumbre paralizándose en gran parte las inversiones nacionales y extranjeras. 
 
TABLA 03 
Fuente: Sistemas Computarizados 
 
En Nicaragua la radio como medio publicitario, se encuentra en el tercer lugar de 
preferencia, después de la televisión y diarios,  para realizar pautaciones por parte de las 




Facturación Agencias de Publicidad en Radio 
( cifras miles C$ ) 
       
Agencia 1997 1998 1999 2000 2001 Total 
 IMAGEN         2,453        4,778         8,465        6,948         7,149      29,793  
 CEM COMUNICACIONES         2,582        3,717         8,231        5,772         6,621      26,923  
 CASTILLO PUBLICIDAD         1,540        2,156         3,320        2,200         5,178      14,394  
 PUBLIMERC         1,694        2,207         3,551        2,393         9,189      19,034  
 BBDO         2,356        4,304         6,820        6,359         8,071      27,910  
 CCCCARDE         3,676        6,050         7,707        6,844         5,503      29,780  
 JB ASOCIADOS            694        1,682         3,427        1,698         2,773      10,274  
 GAP         2,146        2,616         3,440        3,602         2,553      14,357  
 HILO            656           930            640        3,448         1,933        7,607  
 APCU            210           710         1,073           487         1,027        3,507  
 PCCH         1,912        1,382         1,870        1,994         1,156        8,314  
 HUELLA            991        1,636         2,137        2,693            523        7,980  
 COMUNICACIÓN            250           219            309           332            186        1,296  
 ZETA PUBLICIDAD            369           714            614           503            600        2,800  
 MORALES              36           132            368              -               28           564  
 SISTEMA               -                -                -             100               -             100  
    Total       23,562      35,231       53,971      47,373       54,491    204,633  





En 1998 y 1999 la facturación de las agencias de publicidad en radio tuvieron tendencias de  
crecimientos constantes equivalentes al 33.1% y 34.7% respectivamente. Sin embargo en el 
año 2000 existió una disminución del 13.9% con respecto al anterior, pero en el 2001 se 
logró una recuperación del 13.1% volviéndose de esta forma a colocarse en los niveles de 
facturación que se venían experimentando. 
 
Lo anterior nos indica que la Ley de Derecho de Autor no ha incidido negativa ni 
positivamente en el comportamiento de las facturaciones en radio de las agencias de 
publicidad del país, sino que más bien las facturaciones en radio han decrecido por el 
amplio número de emisoras que hay en el país que asciende a casi 300 y  por la televisión. 
 
TABLA 04 
Consolidado Facturación de Agencias de Publicidad Regidas Por la ONAP  
( cifras miles C$ ) 
       
Medio  1997 1998 1999 2000 2001 Total 
 Televisión      103,259      136,157      186,197      218,079      273,392     917,084  
 Diarios        31,752        51,324        68,573        73,223        78,830     303,702  
 Radio        21,565        33,233        51,972        45,373        52,490     204,633  
      Total      156,576      220,714      306,742      336,675      404,712  1,425,419  
Fuente: Sistemas Computarizados 
 
Los datos en la tabla # 04 evidencian que la publicidad en Nicaragua ha ido ganando 
terreno e importancia en el ámbito económico, todo esto gracias al desarrollo sostenido 
experimentado en el país a partir de 1990 y que se ha venido consolidando a través de estos 
años con una mayor participación de inversionistas nacionales y extranjeros. 
 
La publicidad como tal, crea un impacto económico bien grande en la sociedad, a niveles 
tales como: Valor de los productos, publicidad en  los precios, publicidad en la 
competencia, en los ciclos de los negocios, etc. 
 
En los últimos 5 años la televisión ha representado el medio publicitario más utilizado y de 
mayor importancia para las agencias de publicidad del país con una facturación de 





C$917,084 miles equivalente a un 64.3% del total facturado para este período, le siguen los 
diarios con C$303,702 miles equivalente al 21.3% del total facturado y por último la radio 
con C$204,633 miles equivalente al 14.4%. 
 
En la tabla # 04 donde se muestra el consolidado de facturación de las agencias de 
publicidad regidas por la ONAP, podemos observar que aún antes y después de la 
implementación de la Ley de Derecho de Autor en Nicaragua, las agencias no han tenido 
problemas financieros que las obligue a cerrar, sino que por el contrario éstas han 
experimentado un incremento estable en sus facturaciones en los diferentes tipos de medios 
publicitarios, permitiéndoles así consolidarse financieramente; lo cual nos revela que la Ley 
de Derecho de Autor desde el punto de vista económico para el período 2000 – 2001 no 
tuvo ningún impacto en las agencias de publicidad, pues este crecimiento sostenido lo 
podemos atribuir al desarrollo mismo de la economía, ya que debemos estar conscientes 
que en la práctica, a pesar de existir la Ley de Derecho de Autor ésta aún no está siendo 
cumplida a plenitud ni por las agencias de publicidad, radios, televisoras, diarios, 
anunciantes, poder judicial, poder legislativo y otros,  quedando demostrado que estamos 
en un país donde se aprueban leyes pero no se implementan. 
 
Por su parte los gerentes financieros de las agencias de publicidad y medos publicitarios 
indicaron que cuentan con un capital financiero estable para ejercer sus funciones en un 
mercado tan pequeño como lo es Nicaragua y que en el caso de requerir mayor capital para 
mantener la calidad de sus servicios se tomarían las decisiones adecuadas para el buen 
funcionamiento de las empresas 
 
El incremento en los costos de producción según la Ley de Derecho de Autor depende de la 
obra que se vaya a utilizar ya sea literaria, artesanal, artística o científica. 
 
En Nicaragua existe una oficina de Ley de Derecho de Autor en el Ministerio de Fomento, 
Industria y Comercio (MIFIC), la cual tiene como función la implementación y supervisión 
de la Ley, estableciendo sanciones a aquellos que no la cumplan. 
 





A continuación mencionamos las ventajas que obtendrían las agencias de publicidad y 
medios publicitarios con la correcta implementación de dicha ley: 
 
1. Garantiza la protección de materiales publicitarios y los productos o servicios 
que tanto empresas nacionales como internacionales oferten en el país, creando 
un marco jurídico estable y ordenado que permita un ambiente de respeto y un 
mayor atractivo económico para invertir en el país, traduciéndose esto en una 
mayor facturación e ingresos para las agencias de publicidad y medios 
publicitarios. 
 
2. Los creativos de las agencias de publicidad y medios publicitarios podrán contar 
con un contrato que les garantice el derecho de autor para que su idea no sea 
plagiada y motivará a estos a crear y no fusilar. 
 
3. Permitirá establecer un ordenamiento en el aspecto laboral tanto dentro de las 
agencias de publicidad como de los medios publicitarios (televisión, radio y 
diarios), al reglamentarse la utilización formal de los contratos para el empleo de 
artistas, modelos, proveedores y otros que laboran en la ejecución de 
comerciales, documentales y cualquier producción artística o publicitaria que se 
realice, ayudando así a proteger y mejorar los ingresos de estos. 
 
4. Tanto las agencias de publicidad como los medios publicitarios tendrán que 
llevar a cabo inversiones en tecnología, creatividad, conocimiento del 
consumidor, planes estratégicos, planes de medios, entre otros para cumplir con 
la Ley de Derecho de Autor lo que se traducirá en una mejoría en la calidad del 
servicio que le prestan a los clientes. 
 
5. Acceso de las agencias de publicidad y medios publicitarios a una oficina de 
Ley de Derecho de Autor en el Ministerio de Fomento, Industria y Comercio 
(MIFIC), la cual tiene como función la implementación y regulación de la Ley 
de Derecho de Autor. 






6. Promocionará e incentivará la competencia legal entre las agencias de 
publicidad y medios publicitarios, permitiendo esto la producción de campañas 
publicitarias de alta calidad creativa. 
 
7. Motivará dentro de la sociedad el desarrollo de valores éticos y buenos 
principios en armonía con las leyes, enrumbando al país en el camino correcto 
de las civilizaciones modernas y desarrolladas que existen en el mundo. 
 
Así también, seguidamente mencionamos las desventajas que implica la aplicación de la 
Ley de Derecho de Autor para las agencias de publicidad y medios publicitarios: 
 
1. Los directores creativos de agencias de publicidad y medios publicitarios, 
individualmente no pueden monitorear si sus derechos de autor les están siendo 
cumplidos a plenitud o están siendo violados. 
 
2. Incrementará los costos de producción para las Agencias de Publicidad y Medios 
Publicitarios en aproximadamente 8% lo cual significará transferírselos a los 
clientes provocando esto un encarecimiento de la publicidad. 
 
3. La poca y casi nula operatividad y funcionamiento de la oficina de Ley de Derecho 
de Autor en el Ministerio de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC) hoy en día, no 
permite ni incentiva la implementación de ésta en el país para lograr un control y 
penalización de la piratería, pues en la práctica no se cuenta con los mecanismos 
reales para implementarla. 
 
4. No existen en el país instituciones u organismos que protejan los derechos de autor 
como una sociedad editora para el caso de los autores o intérpretes musicales. 
 





5. Existe poco conocimiento y divulgación de la implementación de la Ley de Derecho 
de Autor entre los agentes involucrados en dicho proceso como lo son los medios 
publicitarios, agencias de publicidad, proveedores y clientes. 
 
6. Inexistencia de una cultura de pago por derecho de autor por parte de las agencias 
de publicidad y medios publicitarios. 
 
7. Los proveedores y medios publicitarios se convierten en cómplices de las agencias 
de publicidad en la práctica de la piratería creándose así un círculo vicioso que 
impide el correcto cumplimiento de la ley. 
 
Por otro lado, los Directores Creativos de las agencias de publicidad y medios publicitarios, 
estudiados manifestaron que la Ley de Derecho de Autor los obliga a hacer más 
responsables en la calidad de sus trabajos, pues con la implementación de la Ley de 
Derecho de Autor los departamentos creativos tendrán que verdaderamente crear y no 
limitarse a fusilar o copiar obras publicitarias, evitándose así la competencia desleal y 
promoviendo la innovación y creatividad para brindar una alta calidad en el trabajo que se 
oferta a los anunciantes. 
 
Sin embargo los directores creativos manifestaron que aunque cuenten con un contrato que 
les garantice el derecho de autor para que su idea no sea plagiada por terceros, 
individualmente no pueden monitorear si dicho contrato está siendo cumplido a plenitud o 
está siendo violado, pues a como se mencionó anteriormente la oficina de derecho de autor 
del Ministerio de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC) quien es la que debería de velar 
por este cumplimiento no ejerce su función. También existe la posibilidad de crear una 
organización independiente con personería jurídica que aglutine a artistas, creativos, 
músicos, escritores y todos aquellos que se vean afectados por la Ley de Derecho de Autor 
para que vele en coordinación con el Ministerio de Fomento, Industria y Comercio el 
cumplimiento de la ley. 
 





Desde el punto de vista de los clientes o anunciantes el que se haya implementado la Ley de 
Derecho de Autor en Nicaragua ha sido muy importante y justo, sobre todo para poner en 
orden todo lo relacionado a esta materia, protegiendo y dando el valor que se debe dar a 
cada obra intelectual, pues en definitiva, hay que registrarlas para contar con la seguridad y 
poder trabajar con tranquilidad y con más enfoque, sabiendo que la “gran idea” no va a ser 
plagiada por terceros y que será utilizada en  la forma que el cliente desee, puesto que todo 
trabajo publicitario se realiza mediante una estrategia de comunicación que no puede  ser 
alterada por nadie.  En Nicaragua muchas de las obras importantes que se crean no se 
protegen, por ende la persona no tiene ningún beneficio ni respaldo legal ante la obra que 
realizó. 
 
Así mismo los clientes aprueban y apoyan la Ley de Derecho de Autor ya que como 
protagonistas en la promoción de  marcas y  productos no desean verse afectados por dicha 
ley y por el contrario desean que exista un orden con principios morales a fin de que las 
ideas no sean plagiadas por terceros y que se trabaje apegados a la ley para beneficio de 
todos. 
  
Hoy en día existen muchos clientes que tienen muy poco o casi ningún conocimiento de la 
implementación de la Ley de Derecho de Autor, y se debe en gran parte a la poca 
divulgación y cobertura que le han dado a la ley y a que las agencias de publicidad que les 
prestan servicios no les han brindado una amplia presentación sobre los aspectos generales 
y específicos de la Ley de Derecho de Autor, por lo que desean que las agencias de 
publicidad se tomen el tiempo necesario para explicarles la nueva metodología de trabajo y 
les presenten la información adecuada para que el cliente tenga las herramientas necesarias 
para protegerse y así poder mejorar el desarrollo de las estrategias de mercadeo y 
publicidad que practican.  
 
En muchos casos los clientes por la falta de conocimiento de la Ley de Derecho de Autor, 
por el bajo presupuesto que le asignan a la publicidad en sus empresas y por el hecho de ver 
a la publicidad como un gasto y no como una inversión a futuro que generará ventas a sus 
empresas en un corto plazo, optan por publicistas que trabajan a bajo costo pero con una 





menor calidad profesional y sin cumplir con la Ley de Derecho de autor ya que no existe 
nadie que los regule ni penalice. 
 
Con relación a la piratería, los clientes coincidieron en que la Ley de Derecho de Autor es 
un buen punto de partida para erradicar este problema social, pero que en la práctica no 
creen que se esté controlando dicho caso, dado que a pesar que la ley se creó para controlar 
y proteger los bienes intelectuales aún se ha hecho muy poco al respecto porque es notoria 
la existencia de un sin número de personas que venden copias de casettes o discos en las 
ciudades del país sin control alguno, violando así la Ley de Derecho de Autor. 
 
Para los clientes la implementación de la Ley de Derecho de Autor trae consigo un 
incremento en las inversiones publicitarias que en muchos casos no se aplica; sin embargo 
consideran que definitivamente es más económico y rentable invertir en originales y 
legalizar todo lo relacionado a su publicidad que pagar por algo ilegal que al final resulte 
perjudicial y poco rentable para la empresa porque ésta se expone a una demanda que le 
puede perjudicar tanto sus finanzas como su prestigio. Por todo esto, en un consenso 
generalizado los clientes manifestaron que están en la entera disposición de pagar por un 
trabajo de alta calidad y profesionalismo que se apegue a las leyes del país, pero que al final 
redundará en mantener el prestigio y buen desarrollo de la empresa ante el consumidor. 
 
Los músicos, como un gremio muy vinculado al entorno de la Ley de Derecho de Autor  y 
proveedor de materiales publicitarios a las agencias de publicidad y medios publicitarios 
afirmaron que la ley les viene a beneficiar en vista que desde hace mucho tiempo han 
estado tratando de desarrollar la cultura en este país, porque consideran que existe una 
ignorancia total inclusive dentro del ambiente artístico refiriéndose no solo a la música en 
particular, sino que a  toda la sociedad intelectual.  
 
Para los músicos lo básico es que todo aquel que crea una obra tiene derecho a ser 
remunerado por la comercialización de ésta. Sin embargo como a Nicaragua se le cataloga 
como un país pequeño se tiene el paradigma que nunca se va a producir lo suficiente para 
que un trabajo sea interesante, lo cual es una gran equivocación dado que algunos talentos 





nacionales que les ha tocado vivir en otros países y conocen la importancia de sus obras, 
han tenido que recurrir a protecciones extranjeras como la mexicana, la española, la 
estadounidense, entre otras que funcionan en países que tienen convenios con otras 
sociedades del  Derecho de Autor.  
 
Los autores en Nicaragua no tienen sentido de propiedad, ya que lo único que pueden 
proteger según opinaron, es  lo personal. Los músicos expresaron que efectivamente tiene 
que haber una institución, que en conjunto con la oficina de Derecho de Autor del 
Ministerio de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC) apoye la supervisión permanente de 
la piratería, ya que la ley no está para controlar sino para organizar a la sociedad en general 
y que éstos tengan los medios adecuados  para que  no se de la piratería en Nicaragua. 
 
Dentro de los trabajos que muchos de los músicos han realizado, están las campañas 
publicitarias en donde la obra que éstos crean para la institución o agencia que los contrata 
es meramente exclusiva e irrenunciable del autor, aunque dicha obra se le otorgue a quien 
lo va a utilizar, pero para ello tiene que existir un contrato legal que recalque todos los 
aspectos que conllevará a la realización del anuncio tales como: el país donde se utilizará, 
tiempo de duración, pago, entre otros, lo que no se aplica. La Ley de Derecho de Autor no 
ejerce cambios relevantes en los costos de producción de la música.  
 
Es lamentable que a pesar de existir una muy buena Ley de Derecho de Autor, ésta no se 
cumple en el país; sin embargo si existiera la voluntad de cumplirla por parte de cada uno 
de los involucrados como los empresarios, las radios, televisoras, diarios, agencias de 
publicidad, artistas nacionales y extranjeros y en general toda la población nos veríamos 
beneficiados de una u otra forma pues si la Ley de Derecho de Autor se cumpliera e 
implementara a plenitud, por ejemplo los artistas nacionales que producen canciones, cada 
vez que en una radio suena su canción, estarían percibiendo un porcentaje económico, 
además de contar con la seguridad de que no va a venir un productor extranjero que le 
pueda plagiar su obra. 
 





Una gran limitante que afrontan los músicos nacionales para la producción y distribución 
de su música es la inexistencia de un estudio de grabación que cumpla con los requisitos de 
calidad y legalidad. 
 
Los fotógrafos, otro proveedor de las agencias de publicidad, se verían beneficiados con 
una correcta implementación de la Ley de Derecho de Autor, ya que se tendría un mayor 
control de todas las obras fotográficas realizadas pues en base a la ley, se trabajaría por 
contrato,  registrándose las fotos para un uso específico durante un tiempo determinado, es 
decir el mercado se regiría mediante regulaciones, habiendo un mayor orden y respeto al 
sentido creativo de los fotógrafos. 
 
Sin embargo una gran parte de los fotógrafos que trabajan con las agencias de publicidad y 
medios publicitarios del país, no tienen conocimiento de cómo registrar los derechos sobre 
una obra fotográfica, ni del funcionamiento de la Ley de Derecho de Autor, lo que provoca  
en muchas ocasiones que los fotógrafos en complicidad con las agencias de publicidad y 
medios publicitarios practiquen la piratería la que se puede dar al utilizar una foto de algún 
catálogo y no se pague ningún derecho por el uso de ésta. Todo esto nos demuestra la 
necesidad de establecer una campaña efectiva de divulgación a nivel nacional sobre la 
implementación de la Ley de Derecho de Autor. 
 
En la actualidad muchas de las agencias de publicidad del país no están utilizando los 
bancos de fotos existentes en Internet o catálogos debido a que el costo es elevado y en 
cambio, están prefiriendo utilizar fotógrafos nacionales para elaborar artes finales para sus 
anuncios publicitarios. Dichos fotógrafos han venido laborando con las agencias de 
publicidad desde antes de la implementación de la Ley de Derecho de Autor hasta hoy en 
día sin firmar ningún contrato, siendo su forma de trabajar mediante cotizaciones y en 
algunas ocasiones llamándolos directamente para coordinar su pago con acuerdos verbales. 
Con la Ley de Derecho de Autor la relación de trabajo entre agencia y fotógrafo se tendría 
que efectuar mediante un contrato formal en donde un abogado debe garantizar las 
cláusulas de dicho contrato. 
 





Para el caso de los productores, la implementación de la Ley de Derecho de Autor ha 
obligado a muchos de éstos que desean mantener su prestigio y su cartera de clientes, a 
preocuparse por el estricto cumplimiento de dicha ley y de esta forma apegarse a la misma 
aunque ya existían en el mercado quienes sin necesidad de la implementación de la Ley 
hacían valer los derechos de autor. 
 
Los productores que no tenían ética ni respeto a los derechos de autor competían de manera 
desleal con quienes lo hacían, porque estos experimentaban incremento en los precios que 
ofertaban a sus clientes, pero hoy en día todas los productores están en la obligación de 
pagar derechos por uso de material de archivo o de música lo que viene a establecer una 
competencia legal y al mismo nivel, porque de lo contrario quienes no la practiquen tendrán 
que desaparecer. 
 
En el caso de  la producción audiovisual la implementación de la Ley de Derecho de Autor 
ayudará a crear conciencia de la necesidad de ética de cada individuo. ¨ Es importante jugar 
el mismo juego en las mismas condiciones para poder desarrollarse ¨ declaró el productor 
entrevistado 
 
Para el productor el control de la piratería es un proceso muy lento porque en principio hay 
que crear una cultura basada en el respeto. En este momento para los que realizan 
producciones propias con propósito de venta es de mucha ayuda la implementación de la 
ley. 
 
Los compositores o jinglista se clasifican en el rango de lo que se denomina propiedad o 
patrimonio intelectual que esta ligado a dicha ley, similar a la ley de patentes (registro de 
marcas), esto significa que al grabar una canción de un autor este aporta un porcentaje 
económico y a la vez le da fama al artista creando imagen y credibilidad del mismo. 
 
La Ley de Derecho de Autor no influye en los costos de producción cuando se elaboran 
jingles ya que este tipo de trabajo no está regulado por dicha ley por lo que el jinglista tiene 
que respaldar su obra mediante contratos con agencias de publicidad o empresas interesadas 





en la realización de jingles para promocionar o mercadear un producto. Cuando el jinglista 
finaliza el trabajo este entrega el original a quien lo ha contratado y es ella quien se hace 
cargo de la propiedad de la obra quedando esto último estipulado en el contrato. 
 
A pesar que la Ley de Derecho de Autor no solo protege al artista sino que protege la 
comercialización misma del disco compacto o cassette, aún en países desarrollados no se ha  
podido dar un manejo adecuado de todo trabajo musical o jingle en lo que respecta al 
derecho de autor. En Nicaragua se da el problema de que no existe una gran cantidad de 
compositores o autores musicales que puedan crear algunas canciones o jingles que se 
mantengan en la preferencia del público o en la preferencia del dueño del jingle o anuncio. 
 
Guy Bendaña, especialista en propiedad intelectual, reveló que las pérdidas económicas que 
le ocasionó la piratería en Nicaragua en el año 2000 a la Alianza de Softwares de Negocios, 
que aglutina a las más importantes compañías de software como Adobe, Apple, Autodesk, 
Bentley Systems, CNC Software/Mastercam, Macromedia, Microsoft, Symantec y UGS 
fueron de 2 millones 579 mil dólares bastante inferiores en comparación con los 6 millones 
773 mil dólares registrados en 1999. Según Bendaña esto se pudo haber logrado debido a la 
campaña antipiratería iniciada en marzo del 2000. 
 
El que se haya implementado la ley de derecho de autor en el país, permitirá proteger al 
artista y promover un ordenamiento en el caso de la producción tanto intelectual como 
industrial ya que se debe tomar en cuenta que en el ámbito global la implementación de 
dicha ley brinda a Nicaragua soporte legal en transacciones comerciales ya sea nacionales o 
internacionales; así mismo estos indicaron que ¨la implementación de dicha ley motivará a 
que en el país se institucionalice un orden que motive cada vez más el desarrollo de una 
sociedad que practique la ética y los buenos principios en armonía con las leyes y por ende 
se enrumbe a nuestra nación en el camino correcto de las civilizaciones modernas y 
desarrolladas que existen en el mundo¨. 
 
Es muy meritorio que hoy en día Nicaragua aún con los señalamientos internos de 
corrupción generalizada que se han venido suscitando en los últimos años tanto en el sector 





público como privado aunado al alto nivel de pobreza existente y a la percepción de la 
población acerca de las autoridades correspondientes de hacer aún muy poco por erradicar 
la piratería, que nuestro país no esté incluido en la ¨ lista negra ¨ que emitieran en días 
pasados los Estados Unidos de América acerca de los países donde más se practica la 
piratería comercial y la violación a los derechos de autor. En dicha lista se incluyeron 
países como Ucrania, Japón, Paraguay, Costa Rica, Guatemala y otros. Estos dos últimos 
































Luego de realizar el análisis de los resultados del estudio de El Impacto económico y 
laboral de la Implementación de la Ley de Derecho de Autor en las Agencias de Publicidad 
regidas por la Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad (ONAP) y los medios 
publicitarios concluimos lo siguiente: 
 
1. La implementación de la Ley de Derecho de Autor creará una igualdad de 
oportunidades de inversión, con un marco jurídico estable y ordenado que generará 
un ambiente de respeto en el país dentro de la publicidad, garantizando la protección 
de  materiales publicitarios y los productos o servicios que las agencias de 
publicidad y los medios publicitarios oferten.  
 
2. No existe una supervisión eficiente del cumplimiento de la Ley de Derecho de 
Autor por parte de la oficina de Derecho de Autor del Ministerio de Fomento, 
Industria y Comercio (MIFIC) en las agencias de publicidad y medios publicitarios. 
 
3. Las agencias de publicidad y los medios publicitarios no están haciendo uso de los 
contratos legales ni prestaciones estipuladas en la Ley de Derecho de Autor para la 
elaboración de producciones publicitarias, artísticas y otras, provocando así un 
abaratamiento de la producción nacional y contribuyendo a desvirtuar los procesos 
de contratación y a disminuir la calidad de las producciones. 
 
4. Los costos de producción de las agencias de publicidad y medios publicitarios para 
la elaboración de pautas publicitarias se incrementarán en aproximadamente 8% al 
implementarse la Ley de Derecho de Autor. 
 
5. La Ley de Derecho de Autor no tuvo ningún impacto en la facturación de las 
agencias de publicidad regidas por la ONAP realizada en los diferentes medios 
publicitarios (televisión, radio y diarios) del país durante el período 2000 - 2001. 
 





6. Las agencias de publicidad regidas por la Organización Nicaragüense de Agencias 
de Publicidad (ONAP) y los medios publicitarios poseen la capacidad financiera y 
el capital suficiente para implementar la Ley de Derecho de Autor. 
 
7. Durante el período 2000 – 2001 la televisión fue el medio publicitario de mayor 
pautación publicitaria con C$491,471 miles equivalente al 66.3%, seguido de los 
diarios con C$152,053 miles equivalente al 20.5% y la radio con C$97,863 miles 
equivalente al 13.2%. 
 
8. Existe poco conocimiento e indiferencia entre los medios publicitarios, agencias de 
publicidad, clientes, proveedores, entes gubernamentales y sociedad civil en general 
a aplicar la Ley de Derecho de Autor,  ocasionando esto que no se ponga en práctica 
dicha ley. 
 
9. Los departamentos de arte y producción de las agencias de publicidad y medios 
publicitarios son los que más se verán afectados con la implementación de la Ley de 
Derecho de Autor por lo cual deberán conocer a fondo la ley y modificar sus estilos 
de trabajo, tomando medidas correctivas como la de eliminar la práctica de fusilar 
materiales publicitarios y a cambio utilizar únicamente creaciones originales. 
 
10. La Ley de Derecho de Autor incentivará la creatividad de fotógrafos, músicos, 
jinglistas, productores, creativos de agencias de publicidad y medios publicitarios, 
permitiendo esto una mejoría en la calidad de los trabajos publicitarios que se 
















En base a los resultados y conclusiones obtenidos en el desarrollo del presente estudio, se 
han considerado tomar en cuenta las recomendaciones siguientes: 
 
1. Las agencias de publicidad y medios publicitarios deben formalizar y legalizar los 
procesos de contrataciones laborales para la elaboración de los diferentes tipos de 
producciones artísticas y publicitarias y de esta manera incentivar, valorar y 
dignificar a los artistas nacionales. 
 
2. Las agencias de publicidad, medios publicitarios, proveedores y clientes deben 
capacitarse e informarse periódicamente sobre el funcionamiento de la Ley de 
Derecho de Autor para que se logre una correcta y efectiva aplicación de ésta. 
 
3. Establecer y mantener una constante supervisión del cumplimiento de la Ley de 
Derecho de Autor en las agencias de publicidad, medios publicitarios y proveedores 
a nivel nacional con el apoyo de personal calificado y tecnología adecuada tanto de 
entidades gubernamentales como privadas. 
 
4. Las agencias de publicidad y medios publicitarios deben promover e incentivar 
entre los anunciantes el uso de publicidad original y lícita para el desarrollo de las 
campañas publicitarias. 
 
5. Los clientes deben asignar mayor presupuesto para contratar agencias de publicidad 
que trabajen con las normas establecidas en la Ley de Derecho de Autor. 
 
6. Implementar una campaña de divulgación y concientización a nivel nacional para 
que se haga uso de la Ley de Derecho de Autor, con apoyo de organizaciones 
gubernamentales, privadas y de la sociedad civil. 
 





7. Las agencias de publicidad y los medios publicitarios deben apoyar toda iniciativa 
gubernamental o privada que favorezca la ejecución correcta de la Ley de Derecho 
de Autor y Derechos Conexos. 
 
8. Motivar a los proveedores de las agencias de publicidad como músicos, fotógrafos, 
productores, jinglistas entre otros a que registren legalmente las obras que estos 
crean para su debida protección. 
 
9. Los proveedores deben proporcionar a las agencias de publicidad obras publicitarias 
originales y de calidad, evitando así convertirse en cómplices de piratería. 
 
10. Organizar a los artistas nacionales, de forma tal que sus acciones y demandas para 
el cumplimiento de la Ley de Derecho de Autor sean más efectivas y valederas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
